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1. RESUMEN DEL PROYECTO 
CLINIAUTOS es una empresa con domicilio en la ciudad de Santa Marta, 
dedicada a la prestación del servicio especializado en mecánica automotriz. Como 
cualquier organización su deseo es lograr la preferencia y aceptación de los 
usuarios que requieran la asistencia mecánica ofrecida por la compañía, con el 
objetivo de convertirse y posicionarse como la empresa líder en su ramo. 
Se es consciente que para obtener dicha distinción se requiere realizar múltiples 
esfuerzos e implementar nuevas metodologías de trabajo, por lo cual de 
antemano se sabe que esta no será una tarea fácil. Por lo que se requiere el 
diseño de herramientas que conlleven a obtener un mejor nivel de servicio, y así 
atraer y conservar los clientes. 
Por esta situación se ha querido elaborar una propuesta de mejora de la calidad 
de servicio en la empresa CLINIAUTOS, mediante la realización de un magno 
estudio de todos los componentes que intervienen en la consecución del servicio, 
donde se identificarán las expectativas y percepciones que tiene el cliente con 
respecto al servicio, según el modelo SERVQUAL y así con la determinación de 
las capacidades potenciales de la compañía, definir las recomendaciones a 
plantear para conseguir un servicio extraordinario, con el objetivo de lograr una 
plena satisfacción de los clientes. 
Cabe destacar la importancia que tendrá la implementación del cuestionario de 
medición de la satisfacción de los clientes SERVQUAL, como estrategia para 
conocer las expectativas y percepciones que tienen los usuarios respecto al 
servicio, con el fin de mejorar el servicio a prestar mediante la realización de la 
investigación, ya que el impacto de esta se verá directamente reflejado en el nivel 
de satisfacción de los clientes, así mismo generará un progreso a las utilidades de 
la compañía. 
Por ende la realización de este proyecto es una guía valiosa para aumentar la 
competitividad y lograr un buen posicionamiento del establecimiento CLINIAUTOS. 
La principal meta a lograr es elaborar una investigación que defina para la 
compañía en forma clara las expectativas que esperan los clientes, para lograr 
efectuar una mejor prestación de servicio con el fin de apuntar a la fidelización de 
los clientes, y así poder optimizar la prestación del servicio de reparación 
mecánico-automotriz de los vehículos, que es el principal obstáculo identificado en 
la empresa. 
Como primera instancia se realizó una encuesta al gerente general de la 
compañía para evaluar su postura hacia el servicio, donde el haga referencia 
acerca de las expectativas que cree tienen sus clientes, además conocer el 
compromiso que tiene la gerencia respecto del servicio al cliente. 
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Luego se ejecutó una encuesta de Feedback del personal, para evaluar el 
compromiso de los empleados de la empresa con el concepto de servicio, además 
ver la percepción que tiene el personal de la empresa, si está o no conforme con 
la manera que se les trata. 
Ambas encuestas se interpretan de manera cualitativa para establecer el 
diagnostico. De igual modo se efectúo una encuesta exploratoria para evaluar que 
aspecto del servicio era el más delicado según la percepción de los clientes. 
Por último se aplico la escala Servqual, donde se evaluó las expectativas de los 
clientes respecto al servicio comparándolo con la "excelencia", de igual modo se 
tasó las percepciones que tuvieron los clientes del servicio. Con el fin de analizar 
las brechas entre estas, para obtener la mejoría en la calidad del servicio que se 
presta. 
De la misma manera, mediante el análisis de cada una de las cinco dimensiones 
dominantes en el cuestionario de medición de satisfacción de los clientes 
SERVQUAL, como lo son: los aspectos tangibles, la fiabilidad, la sensibilidad, la 
seguridad y la empatía, con la finalidad de identificar las áreas más críticas de la 
empresa en las cuales se debe centrar la atención y ponerla como prioridades, 
para mejorar. Además, se obtiene una medición de las expectativas de los 
clientes respecto al servicio deseado y el real. 
Cabe destacar la importancia de la realización de esta investigación para las 
organizaciones de servicio automotriz de la ciudad de Santa Marta, ya que es la 
primera vez que se realiza un estudio de este tipo para este sector de la industria, 
por lo que el desarrollo de este estudio es pionero en este campo, cabe recordar 
que los primeros en ejecutar un estudio en este sector fueron Marcel Bouman y 
Ton Van Der Wiele quienes realizaron el estudio en talleres de reparación 
automotriz holandesas. 
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2. DESCRIPCIÓN DEL PROYECTO 
2.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 
En la actualidad se presenta un mundo muy competitivo, donde se debe ser hábil 
para ocupar un puesto en el mercado y permanecer en este. De manera 
permanente cualquier organización debe plantear estrategias para ganar terreno, 
ya que es muy común que se presenten cambios y diversificación en el gusto de 
los clientes. Las empresas competitivas se distinguen de sus competidores por 
ofrecer un mejor servicio ya que el cliente siempre se inclina por donde lo atiendan 
bien y le sean resueltas todas sus necesidades. 
Tal como lo expresa William Band, socio en el área de prácticas de gestión 
estratégica de Coopers & Lybrand Consultig Group de Toronto "El servicio en 
muchos sectores es la ventaja que determina la competitividad de un negocio, ya 
que es el nuevo parámetro que utilizan los clientes para juzgar a una empresa"1. 
El servicio se ha convertido en los últimos años en uno de los pilares de mayor 
importancia en el desarrollo y consolidación de cualquier negocio, ya que a través 
de este una organización consigue de mejor manera la verdadera fidelización, 
debido a que el cliente feliz regresa a la compañía donde obtuvo lo deseado y 
además cuentan a otros que están plenamente satisfechos, lo que permite captar 
nuevos usuarios. 
Por lo que ofrecer un excelente servicio al cliente puede ser la mejor forma de que 
una empresa se diferencie y sea más competitiva. Por lo que el principal objetivo 
de la investigación es el planteamiento de estrategias que permitan que la 
compañía se convierta en la mejor opción que tiene los clientes para recibir un 
servicio especializado en mecánica automotriz. 
Particularmente el sector de reparación automotriz, plantea la necesidad de 
ofrecer servicios con alta calidad en todos sus departamentos y en las funciones 
que se desarrollan en los mismos. 
Por consiguiente, mediante la aplicación de una encuesta exploratoria que se 
realizó dentro de los clientes de la empresa CLINIAUTOS, en donde se 
identificaron algunas necesidades puntales, que se vieron como preferencias 
para mejorar en las falencias encontradas, para obtener un servicio de excelente 
calidad. 
Disponible en: http://cimm.com.mx/index.php?option—com_content&task=view&id=121 
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De aquí que surge los siguientes interrogantes: 
¿Cómo mejorar la calidad del servicio a prestar para que los usuarios queden 
satisfechos con este y Cliniautos pueda sobresalir sobre la competencia? 
¿Qué recomendaciones se deben hacer para mejorar la calidad del servicio al 
cliente que se ofrece en Cliniautos? 
¿Son realistas las expectativas de los clientes con relación al servicio prestado en 
la compañía? 
¿A partir del modelo de servicio SERVQUAL, es posible analizar la situación 
actual de servicio del Taller mecánico-automotriz Cliniautos, para proponer 
recomendaciones de mejora de calidad del servicio? 
De aquí que la finalidad de este proyecto se basa en plantear una política de 
servicio a través de la aplicación del modelo SERVQUAL, que permita mejorar la 
prestación de la asistencia técnico mecánica en la empresa CLINIAUTOS, 
dedicada a la prestación de servicios mecánico automotriz en la ciudad de Santa 
Marta. Dicho fin surgió de la enorme necesidad que representa para la empresa 
ofrecer un alto nivel de servicio a sus clientes de manera que le permita seguir 
contando con su preferencia sobre las demás empresas líderes en este ramo. 
Por lo que el propósito de la investigación es la elaboración de una propuesta de 
mejora para elevar el nivel de servicio en el taller Cliniautos, ya que el ideal que se 
persigue es el de mejorar y elevar la prestación de asistencia mecánico 
automotriz a los clientes, con el objetivo de lograr satisfacer las necesidades de 
estos y así garantizar su retorno cuando se les presente algún inconveniente con 
su vehículo. 
La globalización que se presenta actualmente es un factor determinante que 
obliga a las empresas a desarrollar su capacidad competitiva para afrontar las 
exigencias del mercado. Por lo que el deseo a alcanzar es el reconocimiento y 
posicionamiento en el mercado de la empresa Cliniautos, ya que se busca ser el 
líder en el sector siendo reconocida como la compañía donde se ofrece el mejor 
servicio a los clientes que necesitan una reparación mecánica-automotriz para su 
vehículo. Esto se ha de lograr, si se obtiene la distinción por parte de los usuarios 
del servicio de mecánica automotriz, como una empresa donde se ofrece un 
excelente servicio al cliente. 
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3. MARCO TEORICO Y CONCEPTUAL 
3.1 TÉRMINOS Y DEFINICIONES 
• Calidad: 
La calidad es un concepto muy subjetivo. Normalmente los individuos al 
evaluar un producto o servicio, consideran que fue de "buena o mala 
calidad". Sin embargo las brechas que comprenden lo bueno y lo malo 
pueden ser muy grandes. Existen varias definiciones al respecto, pero 
todas presentan características comunes y manejan aspectos similares. 
Bestierfield afirma que "se considera calidad al grado de excelencia que un 
producto o un servicio provee"2. 
Según Hunt "es el punto de vista en el cual los productos y servicios 
producidos conforman los requerimientos del cliente"3. De acuerdo a Juran 
es muy difícil llegar a una definición de calidad que sea convincente para 
todos, debido a las diferentes matices que intervienen en este concepto y a 
los distintos enfoques, y puntos de vista con los que se ha ido analizando. 
Broh otro autor comenta que "la calidad es el grado de excelencia a un 
precio aceptable y el control de la variabilidad a un costo aceptable". Aquí 
se mencionan además los factores de precio y costo. 
Cuando el concepto de calidad es utilizado, frecuentemente se piensa en 
términos de producto o servicio de excelencia, que cumple o rebasa las 
expectativas del cliente. Estas expectativas están basadas en el uso 
intencionado y precio de venta. 
Así la Organización Internacional de Normalización en la norma ISO 
9000:2000 (AENOR, 2000a:16) entiende por calidad el "grado en que un 
conjunto de características inherentes cumple con los requisitos". 
Entre las definiciones de calidad basadas en el cliente en la satisfacción de 
sus expectativas se pueden destacar las siguientes: 
Bestierfeld. Total Quality Management. (1999) Estados Unidos. Editorial Pretince Hall. Pág. 1. 
Hunt. Managing For Quality. Integrating Quality And Business Strategy. (1993) Estados Unidos. Edicion 
Richard Irwin Inc. Pág. 33. 
4  Broh Robert A., Gestión Del Conocimiento Y Calidad Total. (1999) Madrid (España). Editorial Diaz de 
Santos. Pag. 117. 
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"Calidad es el grado de satisfacción que ofrecen las características de 
un producto o servicio, en relación con las exigencias del consumidor al 
que se destina"5 Garbin (1979). 
"Calidad es un grado predecible de uniformidad a bajo costo y apropiado 
para el mercado"8 Deming W. E. (1984). 
La calidad depende de cómo el cliente la aprecie, porque es el quien recibe 
el servicio. Como lo expresa Tom Peters, "el cliente percibe el servicio bajo 
sus propias condiciones. Es el cliente quien paga la tarifa —o no la paga- por 
una razón o serie de razones que él o ella determina. Punto. No hay debate. 
No hay discusión'''. 
De los muchos significados de la palabra calidad, dos son de gran 
importancia8: 
Calidad: Significa aquellas características del producto/servicio, que se 
ajustan a las necesidades del cliente y que por lo tanto le satisfacen. El 
objetivo de una calidad tan alta es proporcionar mayor satisfacción a los 
clientes e incrementar los ingresos. 
Calidad: Significa ausencia de deficiencias, ausencia de errores que 
requieren rehacer el trabajo o que resulten fallos en la operación, 
insatisfacción del cliente, quejas del cliente, etc. La calidad de nivel alto 
normalmente cuesta menos. 
Berry, Bennet y Brown plantean la calidad desde otro punto de vista, 
tomando en cuenta al cliente, de ahí que expresen que "un servicio de 
calidad no es ajustarse a las especificaciones, como a veces se le defina, 
sino mas bien, ajustarse a las especificaciones del cliente"9. 
Garvin determino que la calidad presenta nueve dimensiones. Tienen una 
naturaleza independiente entre si, además un producto o servicio puede ser 
excelente en una dimensión y tener un promedio pobre en las demás, así 
como existe excelencia al cubrir todas las dimensiones. Las dimensiones 
son como se describe a continuación: 
Garbin M. y Invrea G. El Control de la Calidad. Bilbao (1979). Ediciones Deusto S.A. 
6 Deming W. E. Some Theory of Sampling. New York (1984). Editorial Mc Graw Hill. 
Peters T. Thriving on Chaos. New York (1987). Alfred A. Knopf. 
Juran J. M., Blanton A. Manual de la Calidad de Juran. Madrid (2001). Editorial Mc Graw Hill. 
9 Berry L., Bennet C. y Brown C. Calidad De Servicio: Una Ventaja Estratégica Para Instituciones 
Financieras. Madrid (1989). Editorial Diaz de Santos. 
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Desempeño: Características primarias del producto. 
Rasgos: Características secundarias. 
Conformancia: Reunión de datos específicos o estándares de la 
industria. 
Fiabilidad: Consistencia de funcionamiento con el tiempo. 
Durabilidad: Vida útil. 
Servicio: Resolución de queja y problemas. 
Respuesta: Interacción entre personas. 
Estética: Características sensoriales. 
Reputación: Desempeño pasado y otras intangibles. 
Al referirse a los fundamentos de la calidad hay que tener presentes a 
Ghobadian, Speller y Jones. De acuerdo a estos autores el concepto de 
calidad se encuentra clasificado en cinco categorías genéricasl°: 
Trascendente: La calidad es totalmente personal y puede escapar de la 
definición, incluso por uno mismo. Se entiende que la calidad es un 
concepto no analizable que aprendemos a reconocer con el paso del 
tiempo. Un individuo proyectará un enfoque personal y subjetivo sobre 
un producto o servicio. La importancia de este enfoque sólo se entiende 
parcialmente porque, hasta ahora, se ha investigado poco en esta área. 
Basado en el Producto: Para cambiar las necesidades del cliente en 
términos de generar nuevos requerimientos del cliente (cliente=diseño) y 
posteriormente nuevas especificaciones, el marketing usa generalmente 
una estrategia basada en el producto/usuario. Los productos ofrecen las 
bases para este enfoque de la calidad, como una función de las 
características reales del producto, considerando que la calidad 
solamente se sostiene con el producto y no con el individuo. 
Procesos: Para cambiar las especificaciones de diseño a parámetros 
del producto, los fabricantes utilizan generalmente una estrategia de 
fabricación. Es aquí donde los procesos son específicamente 
considerados. El enfoque es interno a las especificaciones de diseño. 
Ghobadian A., Speller S. y Jones M. Service Quality. (1994). International Journal Of Quality & Reliability 
Management. Pág. 43 
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Una recompensa en el desarrollo de la estrategia de fabricación, es que 
las mejoras en la calidad han llevado, con el tiempo, a la reducción de 
costos globales del producto. 
Clientes: Las definiciones se basan en la premisa deque la calidad 
solamente la determina el usuario. Se considera que los consumidores 
individuales tienen diferentes gustos y necesidades, y los artículos o 
servicios que mejor satisfacen sus preferencias son considerados como 
los que poseen una mayor capacidad percibida. 
Valor Este es un enfoque inspirado en la fabricación, desde los días en 
que los productos se compraban por categorías, más que por otros 
motivos. En consecuencia, los consumidores han estado condicionados 
a aceptar que la calidad de un producto esta basado en el precio. 
A pesar de que los distintos enfoques y puntos de vista con que ha sido 
analizado, llegar a una definición de calidad que sea concluyente y 
definitiva es sumamente difícil debido a los diversos matices que 
intervienen en este concepto, además que cada persona juzga la calidad de 
un producto o un servicio con base en su propio juicio. 
Hoy en día, los productos y servicios no sólo tiene que ser adecuados para 
su uso que se les ha asignado, sino que además tienen que igualar e 
incluso superar las expectativas que los clientes han depositado en ellos. 
Cada vez más, las organizaciones tratan de satisfacer a los clientes desde 
el principio hasta el fin. 
De igual forma es necesario conocer algunas definiciones de calidad que 
han contribuido diversos autores a este tema, y que han sido de gran 
importancia en nuestros días. 
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Tabla 1. Orientación de los Profesionales de la Gestión de la Calidad 
Autor Definición de Calidad Orientación Desarrollo 
Juran Adecuación al uso Cliente 
Trilogía de la Calidad. 
Las cinco características de la 
calidad. 
Cliente interno. 
Las cuatro fases de resolución 
de problemas. 
Consejo de calidad. 
Espiral de Calidad. 
Deming Adecuación para el 
objetivo Cliente 
Los 14 puntos de la calidad. 
Deming y el Ciclo PDCA. 
Siete enfermedades mortales. 
Sistema de profundo 
conocimiento. 
Garvin Ninguna específica Cliente y Proveedor 
Los cinco fundamentos de la 
calidad. 
Ocho dimensiones de la 
calidad 
Crosby Conformidad con las 
necesidades Proveedor 
Cinco absolutos de la calidad. 
Los 14 puntos del plan de 
calidad 
lshikawa Ninguna específica Proveedor 
Diagrama de Núcleo. 
Clasificación de las 
herramientas estadísticas de 
la calidad. 
Control de la calidad a nivel 
de la compañía. 
Círculos de calidad. 
Feigenbau 
m 
Satisfacción del cliente 
a los mas bajos costos Proveedor 
Ciclo Industrial 
Utilización del consultor de 
calidad. 
Taguchi Ninguna específica Proveedor Métodos de la Calidad de diseño. 
Fuente James P. "La Gestión de la Calidad Total". Editorial Pretince Hall. Pág. 46. 
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Servicio: 
El servicio hoy en día forma parte del mapa de la economía mundial. Es por 
esto que el tercer sector se refiere exclusivamente a los servicios, como uno 
de los integrantes de la economía para generar valor, riqueza y bienestar; 
además del comercio, la industria, la agricultura, etc. 
Stanton, Etzel y Walker, definen el servicio como "actividades intangibles e 
identificables que son el objeto principal de una transacción ideada para 
brindar a los clientes satisfacción de deseos o necesidades"11. 
Por otra parte, el servicio es "cualquier actividad o beneficio que una parte 
puede ofrecer a otra y que es esencialmente intangible y no da como 
resultado la propiedad de nada. Su producción puede estar o no, vinculada 
a un producto físico"12 según Kotler y Bloom. 
Zeithannl y Bitner puntualizan que el servicio es "la inclusión de todas las 
actividades económicas cuyo resultado no es producto de una construcción 
física, que generalmente se consume en el momento que se produce y que 
proporciona valor agregado al añadir aspectos (como la convivencia, 
entretenimiento, oportunidad, comodidad o salud) que esencialmente son 
preocupaciones intangibles para quien las adquiere por primera vez"13. 
El sustantivo en español servicio denota "la acción o el efecto de servir, 
estar a disposición de una persona, organización, iglesia o estado. 
Organización y personal destinados a satisfacer necesidades públicas, 
disposición, empresa destinada a satisfacer intereses públicos, beneficio, 
ayuda, trabajo, utilidad, provecho, cortesía con que se ofrece algo a 
alguien"14. 
Obedeciendo el amplio sentido de la definición de los servicios, estos 
comprenden una extensa gama de organizaciones y en la industria. Pueden 
considerarse empresas de servicios desde las firmas de servicios 
financieros, telecomunicaciones, ramo turístico, etc., inclusive las empresas 
manufactureras ofrecen un servicio en la vente de sus productos, o en el 
apoyo o soporte. 
Stanton W., Etzel M. y Walker B. «Fundamentos de Marketing». México (2004). 13va. Edición de Mc 
Graw Hill. Págs. 333 y 334 
12 Grónroos C. Marketing y Gestión de los Servicios. Madrid (1994). Editorial Díaz de Santos, Pág. 26. 
Disponible en: http://books.google.com.co/books?id=rKAGC6DkiVAC&pg=PA115&dq=Marketing+y+G  
esti%C3%B3n+de+los+servicios,+(1994)&sig=ACRJ3U0p8ORWbOvcPEPFy0377760Yz4DBQ#PPA27,M1 
13 Zeithmal Valerie A, Bitner Mary Jo. Marketing de Servicios: Un enfoque de integración del cliente a la 
empresa. México (2002). Editorial Mc Graw Hill. Pág. 3 
14 Tomado del Diccionario Léxico Hispano. Enciclopedia Ilustrada En Lengua Española. Mexico. Editorial 
W. M. Jackson. 
En todos los casos anteriores, los autores consideran el servicio como 
actividades económicas. Destacan su carácter de intangible, y además su 
consumo en el momento en el cual se adquiere. También ponderan su 
posible vinculación con un bien físico, dependiendo del tipo de servicio. 
Características de los Servicios: 
Se han revisado las definiciones de servicio, pero no se ha hecho mención 
de las sus características propias. El servicio tiene cuatro características 
que definen y delimitan su naturaleza. Kurtz15 enuncio los siguientes 
puntos, como características del servicio, que se explican a continuación: 
Intangibilidad: El servicio es irrenunciablemente intangible, debido 
a que no puede ser visto, tocado, o palpado. 
Caducidad: Esta característica significa que el servicio no puede ser 
inventariado ni almacenado. 
Inseparabilidad: La presente característica dicta que el proceso de 
producción y consumo de un servicio es algo simultáneo. Un servicio 
está siendo consumido a la vez que está siendo elaborado por un 
proveedor. 
Variabilidad: Se refiere a la variación misma que puede 
experimentar el servicio cuando es prestado a los clientes. La 
variabilidad está en función del factor humano, por lo que éste es un 
factor muy importante en la producción del servicio. 
Los servicios tienden a ser intangibles, inseparables del proveedor, 
perecederos y heterogéneos en su entrega. Estas características hacen 
que los servicios sean más altos en cuanto a experiencia y a cualidades de 
credibilidad, así los consumidores tienen más dificultad al evaluar los 
servicios que los productos16. 
15 Kurtz D. y Cloe K. Services Marketing. Estados Unidos (1998). Editorial John Wiele & Sons, Pág. 10. 
16 Rushton y Carson. The Marketing of Services: Managing The Intangibles. (1989). Editorial European 
Journal of Marketing, Vol. 23 No.8. 
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Tabla 2. Lo Que Hace Diferente a Los Servicios de los Productos 
SERVICIOS IMPLICACIONES 
Intangibles 
Los servicios no pueden inventariarse. 
Los servicios no pueden patentarse. 
Los servicios no pueden presentarse ni explicarse 
fácilmente. 
Es difícil determinar su precio. 
Heterogéneos 
La entrega del servicio y la satisfacción del cliente 
dependen de las acciones del empleado. 
La calidad en el servicio depende de muchos factores 
incontrolables. 
No existe la certeza de que el servicio que se proporciona 
es equiparable con lo que se planeó y promovió 
originalmente. 
Producción y 
Consumo 
Simultáneos 
Los clientes participan en la transacción y la afectan. 
Los clientes se afectan unos a otros. 
Los empleados afectan el resultado del servicio. 
La descentralización puede ser fundamental. 
Perecederos 
Es difícil producirlos masivamente. 
Resulta problemático sincronizar la oferta y la demanda de 
los servicios. 
Los servicios no pueden devolverse ni revenderse. 
Fuente: Parasuraman A., Zeithaml V. y Berry L. "A Conceptual Model of Service Quality and lts 
Implications for Future Reserch Págs. 41- 50. 
El Servicio Básico: 
Según Koenes el servicio básico constituye el corazón operativo de la 
prestación y es a partir del que se debe comenzar a estructurar el diseño17. 
El servicio básico representan lo que compra el cliente. 
Es el beneficio básico y directo que espera obtener el cliente por 
medio del servicio. 
Es el conjunto de funciones primarias que realiza el servicio. 
El Sistema del Servicio: 
17 Koenes A. Diseño Del Servicio: Paso a Paso. España (1998), Editorial Díaz de Santos. Pág. 76. 
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Según Koenes "El sistema del servicio se refere a la forma como se 
entrega el servicio a los clientes o usuarios; es decir, al encuentro del 
servicio, a la prestación propiamente dicha del servicio"18. 
Momentos de la Verdad: 
"Un momento de la verdad es todo evento en el que una persona entra en 
contacto con algún aspecto de su empresa y se crea una impresión sobre 
la calidad de sus servicios"19. 
Una gran cantidad de personas interactúan con su empresa: clientes, 
empleados, prospectos, fuentes de referencia o fuentes potenciales de 
referencia. Cada una de estas interacciones es un momento de verdad. 
Estos casi nunca son neutros. Son positivos o negativos para sus clientes. 
Cliente: 
Persona que accede a un producto o servicio por medio de una transacción 
financiera (dinero) u otro medio de pago. Especialmente quien lo hace 
regularmente20 . 
El término cliente aplica para todos los individuos dentro de un proceso 
definido, cuyo resultado final afectará eventualmente a las características 
de la calidad, tanto reales como imaginarias, del producto final o servicio. 
El desarrollo del concepto de Juran que "cada uno en la organización tiene 
un cliente y un proveedor, es fundamental para difundir el rol interno del 
marketing" `1. No obstante, para definir mejor este concepto, Zeithaml hizo 
una división en dos partes fundamentales denominadas cliente externo y 
cliente interno. 
La palabra cliente externo se refiere a "las personas que compran bienes y 
servicios a dicha organización. Éstas son las personas en las que 
usualmente se piensa cuando se utiliza la palabra cliente. En el mismo 
escenario, los clientes internos son los empleados de una organización 
quienes, en su trabajo, dependen de otros empleados de la misma 
18 Ibid., Pág. 77 
19 Soriano C. Las Tres Dimensiones Del Marketing De Servicios. España (1993). Editorial Diaz de Santos. 
Pág. 44. 
20 Definición Tomada del Diccionario Español. Disponible en http://www.wordreference.com/definicion/ 
21 Juran J. M., Blanton A. Manual de la Calidad de Juran. Madrid (2001). Editorial Mc Graw Hill. 
22 Zeithmal Valerie A, Bitner Mary Jo. Marketing de Servicios: Un enfoque de integración del cliente a la 
empresa. México (2002). Editorial Mc Graw Hill. Pág. 93. 
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organización para proveer internamente bienes y servicios". 
Percepción: 
La percepción es "el proceso por el cual un individuo selecciona, organiza e 
interpreta los estímulos para formase una imagen significativa y coherente 
del mundo"23. Se define como percepciones a aquellos niveles de servicio 
que el cliente valora subjetivamente de experiencias reales del servicio, el 
nivel de desempeño que se ha entregado, es la valoración final del servicio. 
Los clientes perciben los servicios en términos de su calidad y del grado en 
que se sienten satisfechos con sus experiencias en general. 
Normalmente, un concepto comúnmente manejado en la definición de la 
percepción, es la interpretación. La palabra percepción también significa 
noción o apreciación. Pero su significado es mas especifico, si lo 
consideramos desde el comportamiento del consumidor. Percepción es 
una interpretación, un entendimiento de los estímulos o de una situación, 
que difiere claramente de una simple noción. 
Factores que Afectan la Percepción de la Calidad del Cliente: 
Garvin (1988), apunta que existen 8 dimensiones de la calidad, las cuales 
son factores que afectan la percepción de la calidad24. 
Actuación: Incluye las principales características del producto o 
servicio. En relación a los fundamentos de la calidad significaría la 
aplicación de los aspectos basados en el producto y en el usuario. 
Características: Son las características secundarias que completan el 
funcionamiento básico del producto. Ofrecen el conjunto de atributos 
adicionales que contribuyen a completar el paquete entero que compra 
el cliente. 
Fiabilidad: La fiabilidad es la función de un producto/servicio, reactuar 
según lo esperado durante su período específico de tiempo. 
Generalmente, se mide utilizando el tiempo medio del primer fallo y el 
tiempo medio entre fallos, aunque se pueden utilizar otras medidas. 
Schiffinan L., KanuK L. Comportamiento del Consumidor. México (2001). Editorial Pretince Hall. 
Pág. 122. 
24 Garvin D. A., Managing Quality — The Strategic And Competitive Edge. New York (1988). Editorial The 
Free Press. Pág. 319. 
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Conformidad: La conformidad es el nivel al que llega un producto 
diseñado y los resultados de la operación para satisfacer la normativa 
existente. La conformidad es el tema central en la gestión de la calidad. 
Durabilidad: La durabilidad es vista como la medida de la vida de un 
producto. Los servicios poseen poca o ninguna durabilidad, debido a 
que es consumido a la vez que esta siendo elaborado. La durabilidad 
refleja el espacio de tiempo en que el producto puede ser utilizado con 
eficacia, dados los imperativos de las necesidades del usuario. 
Utilidad: La utilidad es la habilidad de ofrecer al usuario una 
reanudación en el patrón normal de trabajo. Esto significa rapidez de 
servicio, disponibilidad, costos más bajos y el desarrollo de una eficaz 
relación profesional entre usuario y el proveedor. 
Estética: Retrata la respuesta o reacciones del cliente a características 
tales como es tacto, gusto, olfato, vista, oído. Es de naturaleza 
individual y refleja un juicio personal. Lo que está bien para un individuo 
puede no estar bien para otro. 
Calidad Percibida: Refleja la noción de que los consumidores compran 
productos y servicios sin información suficiente sobre las características 
totales que componen el producto o servicio. 
Expectativa: 
Por intuición se puede definir que es una expectativa. Puede considerarse 
como una esperanza, un prospecto, etc. Sin embargo, es necesario contar 
con una puntualización más clara y profunda, para su comprensión y su 
medición. Se entiende como expectativas al nivel de servicio que el cliente 
espera recibir, el nivel de desempeño que podría desear. 
Las expectativas del cliente es una combinación de lo que el cliente 
considera que puede ser con lo que considera que debe ser. Algunos 
profesionales del marketing de servicios han concluido que el cliente tiene 
varias expectativas del servicio. Un ejemplo de esto es Zeithaml, quien 
detectado dos niveles en el tema de expectativas. 
El primer nivel puede denominarse servicio deseado, que es la 
combinación de lo que el cliente considera que puede ser, contra lo que 
piensa que debe ser el servicio. El segundo nivel se llama servicio 
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adecuado, que es el nivel de servicio que el cliente puede aceptar25. 
Con respecto al nivel de servicio adecuado, éste aparece cuando el cliente 
cree que sus deseos no se van a materializar completamente. Por esto 
adoptan una expectativa más baja, que obedece a un nivel de servicio que 
se puede aceptar. En otras palabras, es lo mínimo que puede tolerar el 
cliente. 
Derivado de lo anterior, además se ha planteado que entre estos dos 
niveles, existe un área o variación, que indica la satisfacción o frustración 
de los clientes que reciben un servicio. Cuando un servicio se localiza por 
debajo del área de servicio adecuado, el cliente siente frustración y su 
satisfacción con la empresa queda minada. Cuando el servicio se 
encuentra por encima del servicio deseado, el cliente estará complacido. 
Por otro lado de acuerdo a Rust, Zahorik y Keiningham, (1996), existen 
seis niveles de expectativas26: 
Figura 1. La Escala de Las Expectativas 
Ideal 
Deberían 
Ideal 
Lo que debería ser 
  
Esperadas Nivel 4 
Nivel 3 
Nivel 
Nivel 1 
esperadas (nivel alto) 
1..\ Sitúalo aceptable 
Esperadas nivel bajo) 
Lo pero posible. 
Fuente: Rust, Zahorik y Keiningham. Return On Quality (ROQ): Making Service Quality 
25 Zeithmal Valerie A, Bitner Mary Jo. Marketing de Servicios: Un enfoque de integración del cliente a la 
empresa. México (2002). Editorial Mc Graw Hill. Pág. 63. 
26 Rust R. T., Zahorik A. J. y Keiningham T. L. Return On Quality (ROQ): Making Service Quality 
Financially Accountable. Estados Unidos (1996). Publicado por Joumal For Marketing. Vol 6. Págs. 8-11 
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Journal For Marketing. 
En la figura 1 se aprecia entonces los tres tipos de expectativas: 
Expectativas Ideales: Representan lo que debería suceder en la 
mejor de las circunstancias posibles (se satisfacen y superan todas 
las necesidades, deseos y expectativas de todo índole, de los 
clientes); constituyen el parámetro de la excelencia. 
Expectativas de lo que Debería Ser: Representan lo que los 
clientes consideran que merecen recibir en la prestación; con 
frecuencia lo que debería ser se sitúa en un nivel más alto de lo que 
los clientes esperan recibir en realidad. 
Expectativas Esperadas: Representan el nivel de prestación 
esperado en función de la información que disponen los clientes 
respecto a un servicio y situación; constituyen el nivel básico de 
expectativas y que usualmente utilizan los clientes para calificar a un 
servicio como deficiente si se encuentra por debajo de este nivel. 
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Tabla 3. Factores que Influyen en los Niveles de las Expectativas y en las 
Zonas de Tolerancia. 
Factores Definiciones 
Intensificadores Permanentes del 
Servicio 
Factores que intensifican la sensibilidad 
del cliente al servicio en forma 
permanente. 
Necesidades Personales 
Requisitos individuales impuestos por 
características físicas, psicológicas, 
sociales o de recursos de cada cliente. 
Intensificadores Temporales Factores que intensifican la sensibilidad del cliente en forma temporal. 
Alternativas que Percibe 
Percepción que tiene el cliente de las 
opciones de servicio que están a su 
disposición. 
Idea de su Propio Papel 
Como juzgan los clientes el grado en 
que ellos influyen en el servicio que 
reciben. 
Promesas Explícitas Declaraciones de la compañía sobre el 
servicio que va a prestar. 
Promesas Implícitas 
Indicios que no son una promesa 
explícita pero que si hacen que uno 
espere algo muy bueno. 
Comunicación de Boca a Boca 
Declaraciones de personas ajenas a la 
compañía sobre lo que será el servicio. 
Pueden ser de fuentes personales. 
Experiencia Anterior Lo que el cliente haya aprendido en anteriores situaciones análogas. 
Fuente: Berry L., Pa rasuraman A. Marketing de las Empresas de Servicios. Editorial Norma. 
Págs. 80-81. 
Satisfacción: 
La satisfacción del cliente es influida por las características específicas de 
un producto o servicio y de las percepciones de la calidad. También actúan 
sobre la satisfacción las respuestas emocionales de los clientes, lo mismo 
que sus atribuciones y sus percepciones de equidad. El cliente realiza una 
valoración en relación a un producto o servicio, si estos responden a sus 
necesidades y expectativas, obtendrán satisfacción, en caso de falla de 
estos, el cliente adquirirá insatisfacción con dicho producto o servicio. 
Según Huete la satisfacción del cliente es "el resultado de las impresiones 
36 
M
E
M 
il  
111 
azir'Autos 
recibidas a lo largo de la creación de un servicb menos las expectativas 
que el cliente trajo al entrar en contacto con la actividad de servicios"27. 
Otros autores como Zeithaml afirman que la satisfacción "es la evaluación 
que realiza el cliente respecto de un producto o servicio, en términos de si 
ese producto o servicio respondió sus necesidades y expectativas"28. 
"Satisfacción es la respuesta de saciedad del cliente. Es un juicio acerca de 
que un rasgo del producto o servicio, o de qué producto o servicio en si 
mismo, proporcionan un nivel placentero de recompensa que se relaciona 
con el consumo"29. 
Se asume por las definiciones que al no existir un cumplimiento en las 
necesidades y expectativas del cliente, se sabe con certeza que el 
resultado obtenido es la insatisfacción con el servicio recibido. 
La satisfacción presenta una estructura que tiene un carácter netamente 
individual, esto quiere decir que los bienes son iguales provocan grados de 
satisfacción diferentes en dos clientes distintos, y que la manifestación que 
cada cliente tenga, varía según una persona a otra. 
También la satisfacción es determinada o influida por características 
especificas, vistas en la siguiente figura, tales como las dimensiones de la 
calidad en el servicio, la calidad del producto, el precio, los factores 
situacionales y los factores personales. 
27 Larrea P. Citando a Huete. Calidad del Servicio: Del Marketing a la Estrategia. Madrid (1991). Editorial 
Díaz de Santos. Pág. 73 
28 Zeithmal Valerie A, Bitner Mary Jo. Marketing de Servicios: Un enfoque de integración del cliente a la 
empresa. México (2002). Editorial Mc Graw Hill. Pag 95. 
29 Ibid., Pág. 94. 
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Figura 2. Percepción de la Calidad y Satisfacción del Cliente 
Fuente: Zeithaml V. y Bitner M. (2002) Marketing de Servicios. Mc Graw Hill. Pág. 94 
Nivel de servicio: 
Grado en que se cumple la meta de servicio30, este se expresa por: 
- El Nivel de Servicio Ofrecido. 
- El Nivel de Servicio Proporcionado. 
- El Nivel de Servicio Percibido por el Cliente. 
3° Definición Tomada del Estudio "Implantación de servicios de respuesta rápida al cliente". Disponible en 
http://www.monografias.com/trabajos23/respuesta-rapida-cliente/respuesta-rapida-cliente.shtml 
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Demanda de servicio: 
Son las características deseadas por el cliente para el servicio que 
demanda y la disposición y posibilidad del mismo para pagarlo con tales 
características31. 
Meta de servicio: 
Son los valores y características relevantes fijadas como objetivo para el 
conjunto de parámetros que caracterizan el servicio que el proveedor oferta 
a sus clientes. Esta meta puede ser fijada como única para todos los 
clientes, diferenciada por tipo de cliente o acordada cliente a cliente32. 
Servicio al Cliente: 
Es el conjunto de actividades interrelacionadas que ofrece un suministrador 
con el fin de que el cliente obtenga el producto en el momento y lugar 
adecuado y se asegure un uso correcto del mismo33. 
Zeithaml y Bitner por su parte mencionan que el servicio al cliente lo 
proporciona todo tipo de compañía, ya sea de manufactura, tecnología o de 
servicio. Señalan que Servicio al Cliente es "el servicio que se proporciona 
para apoyar el desempeño de los productos básicos de las empresas". 
El servicio al cliente "es el conjunto de actividades que la organización 
utiliza para ganar y retener la satisfacción del cliente. Puede ser provisto 
antes, durante o después de la venta del producto o servicio"35. 
Existen un conjunto de elementos que integran la composición del servicio 
31 Definición Tomada de la Investigación "Diseño del Servicio al Cliente". Disponible en: 
http://www.elprisma.com/apuntes/ingenieria_industrial/disenoserviciocliente/ 
32 Definición tomada de la Investigación. "El Servicio al Cliente". Disponible en: 
http://www.monografias.com/trabajos17/servicio-cliente/servicio-cliente.shtml 
n Definición Tomada del Estudio "Servicio al Cliente". Disponible en: 
http://www.monografias.com/trabajos11/sercli/sercli.shtml 
34 Zeithmal Valerie A, Bitner Mary Jo. Marketing de Servicios: Un enfoque de integración del cliente a la 
empresa. México (2002). Editorial Mc Graw Hill.Pág. 4. 
35 Besterfield et al. (1999). Total Quality Management. Editorial Pretince Hall. Impreso en Estados Unidos. 
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al cliente y que se enlistan a continuación: 
- Organización 
Filiación de cada segmento de mercado. 
Anotar los requerimientos. 
Comunicarlos. 
- Cuidado del Cliente 
Conocer sus expectativas. 
Determinar sus puntos de vista. 
Entregar lo que se promete. 
Hacerlo sentir Valorado. 
Responder a sus quejas. 
Darle respuesta. 
Proveer un área limpia y confortable de atención. 
- Comunicación 
Optimizar la relación entre tiempo y atención personal. 
Minimizar el número de puntos de contacto 
Proveer empleados amables, conocedores y entusiastas. 
Escribir documentos en lenguaje amigable. 
- Gente De Primera Línea 
Disponer de gente que sea como la gente. 
Retarlos a desarrollar nuevos métodos. 
Darles autoridad para resolver problemas. 
Servirlos como clientes internos. 
Asegurarse de que estén adecuadamente entrenados. 
Reconocer y recompensar su desempeño. 
- Liderazgo 
Liderar con ejemplo. 
Escuchar a la gente de primera línea. 
Esforzarse por un proceso de mejora continua. 
Horovitz J. La Calidad Del Servicio: A La Conquista Del Cliente. España (1991). Editorial Mac Graw Hill 
13va. Edición. Pág. 62. 
40 
Enfoque al Cliente: 
Diversos factores, basados en la experiencia general de adquisición, 
propiedad y servicio para el cliente, influyen en la percepción del valor y de 
satisfacción. Las empresas deben enfocarse sobre todos los atributos de 
los productos y servicios que contribuyan al valor percibido por el cliente y 
que conducen a su satisfacción. 
Las empresas deben centrarse a los constantes cambios de las 
necesidades de los clientes y su mercado. El enfoque a los clientes no es 
simplemente un problema de calidad sino una buena práctica de los 
negocios, que se entiende directamente como mayores utilidades. 
Mercado: 
Conjunto de consumidores capaces de comprar un producto o servicio37. 
3.2 CALIDAD EN EL SERVICIO38 
En la actualidad, los constantes cambios e inestabilidad, son la principal 
preocupación para garantizar la permanencia de las organizaciones en el 
futuro. Por eso es necesario satisfacer las necesidades y requerimientos de los 
clientes, brindándoles servicios de calidad. "La calidad en el servicio es 
considerada como un determinante crítico para la competitividad"39. 
Podemos definir la calidad en el servicio como una herramienta clave para 
poder obtener beneficios y ganancias sobre nuestros competidores. "La calidad 
en el servicio puede ayudar a una organización para diferenciarse de otras 
organizaciones y de esta manera obtener una ventaja competitiva"49. 
La calidad en el servicio es "un componente primordialmente de las 
percepciones del cliente"41. En los servicios, la calidad es el elemento que 
predomina en las evaluaciones de los clientes. En los casos que ofrecen el 
37 Definición tomada del Diccionario de la Real Academia Española. Disponible en http://www.rae.es/ 
38 Disponible en: http://www.gestiopolis.com/canales5/emp/pymecommx/35.htm 
39 Ghobadian A., Speller S. y iones M. Service Quality. (1994). International Journal Of Quality & Reliability 
Management. Pág. 2 
4° 1bid., Pág. 2 
41 Zeithmal Valerie A, Bitner Mary Jo. Marketing de Servicios: Un enfoque de integración del cliente a la 
empresa. México (2002). Editorial Mc Graw Hill. Pág. 101. 
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servicio al cliente, o los servicios en combinación con un producto físico, la 
calidad en el servicio también puede ser fundamental para la satisfacción del 
cliente (Zeithaml, V. y Bitner, M.J., 2000). 
Para determinar el nivel de satisfacción de los clientes hay dos factores claves: 
sus expectativas y percepciones. En consecuencia, para mejorar la evaluación 
que hacen los clientes a uno como prestador de un servicio se tiene que tomar 
en cuenta lo siguiente: 
Disminuir las Expectativas de los Clientes 
Elevar la Percepción que tienen respecto a lo que están recibiendo o 
- trabajar en ambas direcciones 
La calidad del servicio también ha sido descrita como una forma de actitud, 
relacionada pero no equivalente con la satisfacción, donde el cliente compara 
sus expectativas con lo que recibe una vez que ha llevado acabo la 
transacción. 
Al cliente le resulta más dificil valorar la calidad relacionada con el servicio 
debido a la intangibilidad del mismo. Por eso la evaluación debe resultar de 
comparación de las expectativas con el desempeño del servicio recibido, 
fijándose para ello tanto en el resultado del proceso, como en la forma en la 
que se desarrolla el mismo. 
La clave para asegurar una buena calidad en el servicio consiste en satisfacer 
o sobrepasar las expectativas que tienen los clientes respecto al servicio 
prestado en su organización. En consecuencia, es fundamental que se logre 
determinar con precisión cuál es el problema que el cliente espera le sea 
resuelto y cuál es el nivel de bienestar que el cliente espera que se le 
proporcione42. 
La calidad en el servicio es el fundamento del marketing de servicios un 
servicio de alta calidad, le da credibilidad a la fuerza vendedora y a la 
publicidad, estimula las comunicaciones de boca en boca, nos muestra la 
percepción de valor de los clientes, levanta la moral y afianza la lealtad de los 
empleados y los clientes por igual. La calidad en el servicio no es una disciplina 
distinta del marketing de servicios; es la parte central de este. Las compañías 
que no prestan un buen servicio no pueden tener éxito en el ambiente 
mercantil, por más llamativa que sea su publicidad y por más visitas que hagan 
42 Cottle D. El Servicio Centrado en El Cliente. España (1991). Editorial Díaz de Santos. Pág. 27. 
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sus vendedores. "Lo esencial de la calidad en un servicio es su confiabilidad"43. 
Tabla 4. Diez Cambios de Actitud Esenciales para Mejorar la Calidad de los 
Servicios. 
DE A 
Ser Buenos Ser Excelentes 
Calidad de los Productos Calidad en Todo 
Apoyo de la Administración Involucramiento de la Administración 
Aislamiento de las Funciones Energía en Equipo 
La Calidad es Responsabilidad de 
Otros 
La Calidad es una Responsabilidad 
Mía 
Algunos Empleados Tienen Clientes Todos los Empleados Tienen Clientes 
La Rectificación como un Problema La Rectificación como una Oportunidad 
Los Errores son Inevitables Hacer Bien las Cosas Siempre 
El Servicio no Tiene Forma Diseño del Sistema de Servicio 
Programas de Mejora de la Calidad Mejora Continua 
Fuente: Berry L., Parasuraman A. Marketing de las Empresas de Servicios. Editorial Norma. 
Pág. 250. 
43 Berry L. Parasuraman A. Calidad Total en la Gestión de Servicio. España (1993). Editorial Díaz de Santos. 
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3.2.1 Cultura de servicio: 
El servicio es una de las palancas competitivas de los negocios en la actualidad. 
Prácticamente en todos los sectores de la economía se considera el servicio al 
cliente como un valor adicional en el caso de productos tangibles y por supuesto, 
es la esencia en los casos de empresas de servicios. 
Las empresas se deben caracterizar por el altísimo nivel en la calidad de los 
servicios que entrega a los clientes que nos compran o contratan. La calidad de 
los servicios depende de las actitudes de todo el personal que labora en el 
negocio. El servicio es, en esencia, el deseo y convicción de ayudar a otra 
persona en la solución de un problema o en la satisfacción de una necesidad. El 
personal en todos los niveles y áreas de debe ser consciente de que el éxito de las 
relaciones entre la empresa y cada uno de los clientes depende de las actitudes y 
conductas que observen en la atención de las demandas de las personas que son 
o representan al cliente. 
Las motivaciones en el trabajo constituyen un aspecto relevante en la construcción 
y fortalecimiento de una cultura de servicio hacia nuestros clientes. 
Las acciones de los integrantes de la empresa son realizadas por ciertos motivos 
que son complejos, y en ocasiones, contradictorios. Sin embargo es una realidad 
que cuando actuamos a favor de otro, sea nuestro compañero de trabajo o alguien 
que es nuestro cliente, lo hacemos esperando resolverle un problema. El espíritu 
de colaboración es imprescindible para que brinden la mejor ayuda en las tareas 
de todos los días. 
3.2.3 Definición de Calidad en el Servicio 
Satisfacer, de conformidad con los requerimientos de cada cliente, las distintas 
necesidades que tienen y por la que se nos contrató. La calidad se logra a través 
de todo el proceso de compra, operación y evaluación de los servicios que 
entregamos. El grado de satisfacción que experimenta el cliente por todas las 
acciones en las que consiste el mantenimiento en sus diferentes niveles y 
alcances. 
La mejor estrategia para conseguir la lealtad de los clientes se logra evitando 
sorpresas desagradables a los clientes por fallas en el servicio y sorprendiendo 
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favorablemente a los clientes cuando una situación imprevista exija nuestra 
intervención para rebasar sus expectativas. 
3.2.4 Sensibilidad de los Clientes a la Calidad 
Los compradores o consumidores de algunos productos o servicios, son poco 
sensibles a la calidad, sin embargo es posible influir en los clientes potenciales y 
actuales para que aprecien los niveles de calidad en los mismos. Esto se puede 
lograr mediante la interacción consistente con el cliente para desarrollar un clima 
de confianza y seguridad por la eliminación de cualquier problemática de 
funcionamiento, resistencia, durabilidad u otro atributo apreciado por los cliente; 
esto se puede lograr mediante el aseguramiento de calidad en el servicio y el 
pleno conocimiento, por parte de los clientes de los mecanismos de gestión de la 
calidad. 
3.2.5 Parámetros de Medición de Calidad de los Servicios 
Si partimos del aforismo "solo se puede mejorar cuando se puede medir", 
entonces es necesario definir con precisión los atributos y los medidores de la 
calidad de los servicios que se proporcionan al mercado. 
Este es un trabajo interdisciplinario de las distintas áreas de la empresa y de una 
estrecha comunicación con los clientes a fin de especificar con toda claridad las 
variables que se medirán, la frecuencia, acciones consecuentes y las 
observaciones al respecto. 
3.2.6 Sistema de Evaluación de la Calidad de los Servicios 
Lógicamente, se requiere continuar con el la evaluación sistemática de los 
servicios. Este sistema puede ser un diferenciador importante ante los ojos del 
cliente porque se le entregue constantemente los resultados y el nivel de 
satisfacción acerca de los servicios. 
3.2.7 Diferenciación ante el Cliente mediante la Calidad 
Como ya se comentó en el inciso anterior, un buen sistema de calidad del servicio 
se puede constituir en el diferenciador de los servicios que se ofrecen, dado que 
se pueden percibir como "commodities", los cuales deben distinguirse por los 
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niveles de satisfacción de los clientes y por el sistema que soporta esos índices de 
desempeño que se informan con puntualidad, validez y pertinencia a los clientes. 
Además se destacarán los beneficios de esta diferenciación: Objetividad, control 
exhaustivo, máximo compromiso, dinamismo, facilidad y practicidad operativa. 
3.2.8 Desarrollo del Factor Humano como Agente Fundamental de la Calidad 
Los servicios ofrecidos dependen en gran medida de la calidad del factor humano 
que labora en el negocio. 
Se deben afinar y fortalecer los procesos de integración y dirección del personal 
para obtener los niveles de calidad ya señalados, reiteradamente, en los puntos 
anteriores. El área responsable de la administración de factor humano jugará un 
papel central en las estrategias competitivas que se diseñen, ya que aportará sus 
procesos para atraer y retener talento en la organización. 
La profesionalización de: planes de factor humano, reclutamiento, selección, 
contratación, orientación, capacitación y desarrollo, remuneraciones, 
comunicación interna, higiene y seguridad y las relaciones laborales contribuirá 
significativamente en la construcción de ventajas competitivas ancladas en el 
personal: sus conocimientos, sus experiencias, su lealtad, su integridad, su 
compromiso con los clientes la empresa y sus colegas. 
3.2.9 Diseño de las Estrategias, Sistemas, Políticas y Procedimientos de 
Calidad 
Estrategia de servicio: Definición del valor que se desea para los clientes. El valor 
como el principal motivador de la decisión de compra y por lo tanto como la 
posición competitiva que se sustentará en el mercado. 
Sistemas: Diseño de los sistema de operación, tanto de la línea frontal de atención 
a los clientes, como de las tareas de soporte y apoyo a los frentes de contacto con 
el cliente. 
Políticas y procedimientos: Consolidar las políticas y los procedimientos de las 
distintas áreas de la empresa, enfocadas a reforzar las prácticas de calidad del 
servicio. Este punto es muy importante dado que debe favorecer la agilidad de 
respuesta y el sano control de los recursos utilizados en la entrega de los 
servicios. 
3.2.10 Gestión de la Calidad del Servicio 
Se requiere de un sistema que gestione la calidad de los servicios. Aquí es 
pertinente establecer el ciclo del servicio para identificar los momentos de verdad y 
conocer los niveles de desempeño en cada punto de contacto con el cliente. 
La gestión de calidad se fundamenta en la retroalimentación al cliente sobre la 
satisfacción o frustración de los momentos de verdad propios del ciclo de servicio. 
En los casos de deficiencias en la calidad, son críticas las acciones para recuperar 
la confianza y resarcir los perjuicios ocasionados por los fallos. 
El prestigio y la imagen de la empresa se mantendrán debido al correcto y eficaz 
seguimiento que se haga de los posibles fallos que se den en el servicio, hasta 
cerciorarse de la plena satisfacción del cliente afectado. Inclusive debe intervenir 
forzosamente la dirección general para evitar cualquier suspicacia del cliente. 
Esto inspirará confianza en los clientes y servirá de ejemplo a todo el personal 
para demostrar la importancia que tiene la calidad en todo lo que hacemos. 
3.3 CALIDAD PERCIBIDA DE LOS SERVICIOS 
Para los consumidores, es más dificil evaluar la calidad de los servicios que la de 
los productos. La razón de esto son ciertas características de los servicios como 
su intangibilidad, variabilidad, carácter perecedero, producción y consumo 
simultáneos. 
Para superar el hecho de que los consumidores no tienen la posibilidad de 
comparar los servicios colocando uno al lado del otro, como hacen con los 
productos de marcas competidoras, los consumidores confían en señales 
sustitutas para evaluar la calidad de un servicio. 
Por el hecho de que la calidad real de los servicios puede variar de un día al 
siguiente, de un empleado de servicio a otro y de uno a otro cliente, los 
mercadólogos tratan de estandarizar sus servicios para proveer una calidad 
consistente. El aspecto negativo de la estandarización de servicios es la pérdida 
de los servicios personalizados que muchos consumidores tienen en alta estima. 
A diferencia de los productos que primero son fabricados, luego vendidos y por 
último consumidos, la mayoría de los servicios se venden primero y después son 
producidos y consumidos al mismo tiempo. 
A diferencia de un producto defectuoso, que probablemente será detectado por los 
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inspectores del control de calidad de la fábrica antes de que llegue al consumidor, 
un servicio "defectuoso" es consumido al mismo tiempo que se produce; en esas 
condiciones, hay pocas oportunidades de hacer correcciones. 
En las horas de máxima demanda la cualidad interactiva de los servicios suele 
disminuir porque tanto el consumidor como el proveedor tienen prisa y se 
encuentran bajo presión. Si el proveedor del servicio no hace un esfuerzo especial 
para garantizar la consistencia de sus servicios en las horas pico, es probable que 
la imagen de su servicio sufra un menoscabo. Algunos mercadólogos intentan 
modificar los patrones de demanda con el fin de "distribuir" con mayor uniformidad 
el servicio en los horarios. 
Algunos investigadores creen que la evaluación que hace el consumidor acerca de 
la calidad en el servicio, depende de la magnitud y dirección de la brecha entre las 
expectativas de dicho consumidor acerca del servicio y la evaluación del servicio 
que realmente recibe. 
3.4 MODELOS DE SERVICIOS 
Un modelo de calidad del servicio no es más que una representación simplificada 
de la realidad, que toma en consideración aquellos elementos básicos capaces 
por si solos de explicar convenientemente el nivel de calidad alcanzado por una 
organización desde el punto de vista de sus clientes. 
Para hacer una aproximación teórica y conceptual de los modelos de calidad de 
servicio, es necesario agrupar los aportes realizados a través de dos grandes 
escuelas de conocimiento en las que se ha dividido el pensamiento académico, la 
norte europea o nórdica y la norteamericana o americana". 
La escuela norte europea o nórdica de calidad de servicio, está encabezada por 
los aportes realizados por Grónroos (1982, 1988) y Lehtinen y Lehtinen (1991). 
Sus contribuciones se fundamentan en unos modelos que se basan en la 
tridimensionalidad de la calidad de servicio. La medida de la calidad de servicio la 
realizan a partir de la opinión del cliente, éste determinará si el servicio recibido ha 
sido mejor o peor que el esperado. Esta escuela se ha focalizado principalmente 
en el concepto de calidad de servicio sin entrar a buscar evidencias empíricas que 
lo soporten. Esta ha sido la principal razón por la que no es muy aplicada por los 
investigadores. Grónroos ha sido el máximo exponente de esta escuela. 
44 Duque, E.J. (2005) Revisión de los modelos de evaluación de la calidad del servicio". Revista Innovar 
(15) 25,64-80 
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Por su parte, la escuela norteamericana de calidad de servicio, se encuentra 
encabezada por los aportes realizados por Parasuraman, Zeithaml y Berry (1985, 
1988) creadores del modelo SERVQUAL. El modelo fue desarrollado como 
resultado de una investigación hecha en diferentes tipos de servicios. El modelo 
define la calidad de servicio como un desajuste entre las expectativas previas al 
consumo del servicio y la percepción del servicio prestado y ésta puede ser 
medida a partir de la diferencia entre ambos conceptos. Cuanto mayor sea la 
diferencia entre la percepción del servicio y las expectativas, mayor será la 
calidad. Esta escuela es la que ha generado mayores estudios consecutivos. 
Trabajos posteriores a los de Parasuraman, Zeithaml y Berry (1994); centraron la 
investigación de la calidad de servicio especialmente sobre la actitud del 
consumidor ante el servicio prestado. Una actitud que se genera a partir de la 
percepción del consumidor respecto de la prestación del servicio. Este hecho va a 
permitir estudiar la calidad de servicio desde un enfoque eminentemente 
psicológico. De esta manera se agrupan las aportaciones hechas a la calidad de 
servicio es a partir de la técnica de medida aportada (escuela moderna). 
Dentro de esta categorización se encuentran los fundamentados en el estudio del 
incidente crítico (Critical lncident Factor) y los basados en la medida de los 
atributos de calidad de servicio (Akbaba, 2006). La técnica del incidente crítico 
utiliza experiencias explicadas por los clientes sobre situaciones del servicio. La 
medida de los atributos de calidad de servicio tienen como principal objetivo la 
medición de la calidad de servicio y los elementos que la afectan, están 
principalmente guiados por el modelo SERVQUAL. 
Se encuentran, igualmente, los modelos como el Multinivel, de Dabholkar, Thorpe 
y Rentz (1996), que pretende establecer una conceptualización jerárquica. Los 
aportes de Brady y Cronin (2001) plantearon el Modelo Jerárquico 
Multidimensional, que parte de los planteamientos de Grónroos (1984), 
Parasuraman, Zeithaml y Berry (1988), Rust y Oliver (1994) y Dabholkar, Thorpe y 
Rentz (1996), intentando establecer factores que hacen de la percepción de la 
calidad del servicio una variable latente. Se encuentran también algunas 
caracterizaciones de dimensiones, como las de Lehtinen y Lehtinen (1982) y 
Garvin (1984). 
Existen otros autores que han profundizado en los diferentes atributos que 
configuran la calidad de servicio y, a partir de un paralelismo con la teoría dual de 
Herzberg (1967), defienden que existen atributos que provocan satisfacción, 
atributos que provocan insatisfacción, atributos que provocan ambos o atributos 
que no provocan ni satisfacción ni insatisfacción (Johnston, 1995; Pizam, 1999). 
A continuación se muestra un resumen cronológico de los aportes mas 
importantes a la medición de la calidad del servicio (Ver Tabla 5). 
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Tabla 5. Resumen Cronológico de los más Relevantes Aportes sobre la 
Medición de la Calidad del Servicio. 
Año Autores Aportes 
1980 Oliver Paradigma Desconfirmatorio 
1984 Grünrroos Modelo de Calidad de Servicio 
1985, 1988 Parasuraman, Zeithaml y Berry Modelo SERVQUAL 
1989 Eiglier y Langeard Modelo de Servucción 
1992 Cronin y Taylor Modelo SERVPERF 
1993, 1994 Teas Modelo de Desempeño Evaluado 
1994 Rust y Oliver Modelo de los Tres Componentes 
1996 Dabholkar, Thorpe y Rentz Escala Multinivel de Calidad del Servicio 
1997 Philip y Hazlett Modelo P-C- P 
2001 Brady y Cronin Modelo Jerárquico Multidimensional 
2006 Akbaba Técnica del Factor Incidente Crítico 
Fuente: Colmenares D. Oscar A. Disponible en: http://www.cyta.com.ar/ta0604/v6n4a2.htm 
 
3.4.1 EL MODELO SERVQUAL (SERVICE QUALITY) 
En la búsqueda para desarrollar herramientas analíticas que midieran la calidad 
del servicio, surgió, en 1985, uno de los primeros trabajos en el tema, denominado 
SERVQUAL (Service Quality), desarrollado por los investigadores del área de 
marketing, los profesores Parasuraman, Berry y Zeithaml. 
El SERVQUAL se fundamenta en la teoría de los Gaps, The Gaps models of 
service quality, la cual explica las diferencias entre las expectativas de los clientes 
y aquello que ellos realmente obtienen del servicio utilizado. El estudio exploratorio 
de estos investigadores ha sido considerado una innovación dentro del área de 
evaluación de servicios y se constituye en la realización de una serie de 
investigaciones cualitativas (grupos de foco, entrevistas individuales) y 
cuantitativas (estudios de clientes), realizadas con cuatro grupos de consumidores 
distintos: bancos, tarjetas de crédito, aseguradoras y servicios de arreglo y 
manutención. 
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La calidad de servicio recibió un fuerte impulso para su aplicación en la gestión de 
las organizaciones a partir del trabajo desarrollado, hace años, por Parasuraman, 
Zeithaml y Berry (1985, 1988, 1993, 1994), el modelo propuesto es un punto de 
referencia obligado en el estudio y la gestión de la calidad de servicio45. 
Específicamente, Parasuraman, Zeithaml y Berry (1985, 1988), definen la calidad 
de servicio percibida como el juicio global del cliente acerca de la excelencia o 
superioridad del servicio, que resulta de la comparación entre las expectativas de 
los consumidores (lo que ellos creen que las empresas de servicios deben ofrecer) 
y sus percepciones sobre los resultados del servicio ofrecido. Indican que a la hora 
de evaluar la calidad de servicio y en ausencia de criterios de carácter objetivo es 
necesario realizar un diagnóstico de dicho servicio a partir del análisis de las 
percepciones de los clientes o usuarios con relación al servicio recibido 
(Parasuraman, A., Zeithaml, V. Y Berry, L, 1988). Por ello, la calidad del servicio 
quedó definida como la amplitud de las diferencias o brechas que existía entre las 
expectativas o deseos de los clientes y sus percepciones respecto a la prestación 
del servicio (Parasuraman, Zeithmal y Berry 1993). 
Teniendo en cuenta las conclusiones alcanzadas en sus investigaciones, 
desarrollaron un modelo conceptual de la calidad del servicio y diseñaron un 
instrumento de medida que identificaron como SERVQUAL (SERVICE QUALITY) 
para su evaluación (Parasuraman, Zeithaml y Berry, 1988). 
El modelo SERVQUAL se deriva, según investigadores como Bitner (1990) y 
Bolton Drew (1991), del paradigma de la desconfirmación de la literatura de 
satisfacción del cliente, el cual evalúa la calidad de un servicio comparando su 
percepción del servicio recibido con sus expectativas. En consecuencia, la calidad 
puede ser medida operativamente sustituyendo las puntuaciones correspondientes 
a la medida de las expectativas de las correspondientes a la percepción. Bajo este 
paradigma también se destacan los modelos de Brown y Swartz (1989) y Carman 
(1990). Al respecto Pascual (2004), indica que este paradigma postula que cuando 
la ejecución, en este caso de un servicio, iguala o supera lo esperado emerge la 
calidad de servicio. 
Según Schiffman y Lazar (2001), el modelo SERVQUAL, es una potente técnica 
de investigación comercial en profundidad que permite realizar una medición del 
nivel de calidad de cualquier tipo de empresa de servicios, permitiendo conocer 
qué expectativas tienen los clientes y cómo ellos aprecian el servicio, también 
'3 Pascual M. (2004). Hábitos de Compra y Calidad de Servicio (una aplicación en establecimientos de 
alimentación mediante el modelo Servqual). Tesis Doctoral. Facultad de Psicología, Departamento de 
Metodología de las Ciencias del Comportamiento, Universidad de Valencia. España. 
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diagnóstican de manera global el proceso de servicio objeto de estudio. De 
manera concreta, asumiendo la naturaleza multidimensional del constructo, este 
modelo propone que la calidad de servicio se puede estimar a partir de cinco 
dimensiones: elementos tangibles, la confiabilidad, la capacidad de respuesta, la 
seguridad y la empatía (ver descripción en el Tabla 6). 
Estas dimensiones de la calidad de los servicios identificadas en el modelo 
SERVQUAL, son medidas en una escala que consta de dos secciones: una de 
veintidós (22) puntos que registra las expectativas de los clientes de empresas 
excelentes en la industria de los servicios, y otra, también de veintidós (22) puntos 
que mide las percepciones de los consumidores de una empresa dada. Estos 
resultados son comparados para determinar las calificaciones de las brechas de 
cada una de las dimensiones (ver Tabla 6). 
Tabla 6. Dimensiones del modelo SERVQUAL para medir la Calidad de los 
Servicios. 
Dimensión Descripción 
Elementos Tangibles Apariencia de las instalaciones físicas, equipo, personal y materiales para comunicaciones 
Confiabilidad Capacidad para brindar el servicio prometido en forma precisa y digna de confianza 
Capacidad de Respuesta Buena disposición para ayudar a los clientes a proporcionarles un servicio expedito 
Seguridad Conocimiento y cortesía de los empleados, así como su capacidad para transmitir seguridad y confianza 
Empatía Cuidado y atención individualizada que la empresa proporciona a sus clientes 
Fuente: Schiffman, Leon y Lazar, Leske. Comportamiento del Consumidor. México (2001). 
Editorial Prentice Hall. Séptima Edición 
Como puede apreciarse en la Figura 3 el modelo SERVQUAL introduce y analiza 
una serie de brechas o "gaps" que pueden ser percibidas por los clientes (gap 5), 
o bien producirse internamente en las organizaciones proveedoras de los servicios 
(gaps del 1 al 4). Estos "gaps" se describen de la siguiente manera: 
Gap 1: Indica la discrepancia entre las expectativas de los clientes 
sobre un servicio concreto y las percepciones o creencias que se 
forman los directivos sobre lo que espera el consumidor de ese 
servicio. 
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Gap 2: Mide la diferencia entre las percepciones de los directivos y 
las especificaciones o normas de calidad. 
Gap 3: Calcula la diferencia entre las especificaciones o normas de 
calidad del servicio y la prestación del mismo. 
Gap 4: Mide la discrepancia entre la prestación del servicio y la 
comunicación externa. 
Gap 5: Todas las deficiencias mencionadas hacen que el servicio 
suministrado por la organización no cubra las expectativas que los 
clientes tenían puestas en él, produciéndose el Gap 5, que mide la 
diferencia entre el servicio esperado y el servicio percibido, 
determinando a través de dicha magnitud el nivel de calidad 
alcanzado. 
La forma de reducir esta diferencia es controlando y disminuyendo 
todas las demás. Gap5 = f (Gap 1, Gap 2, Gap 3, Gap 4). 
Figura 3. Modelo Conceptual de la Calidad de los Servicios. 
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Fuente: Parasuraman A., Zeithaml V. y Berry L, A Conceptual Model of Service Quality and Its 
Implicactions for Future Reserch, (1985). Journal of Marketing. Vol 49 
Las brechas o diferencias (Gaps) entre las percepciones y las expectativas para 
cada pareja de afirmaciones o puntos pueden producir tres situaciones: que las 
percepciones sobrepasen las expectativas, lo que significa altos niveles de 
calidad; que las percepciones sean inferiores que las expectativas, lo que significa 
bajo nivel de calidad; y que las percepciones igualen a las expectativas, lo que 
denota niveles modestos de calidad. Del mismo modo, se evalúan las dimensiones 
para determinar su ponderación según su nivel de importancia para el consumidor. 
El SERVQUAL toma en cuenta las opiniones de los clientes al definir la 
importancia relativa de las cualidades del servicio. Esto permite que una 
organización asigne prioridades para utilizar sus recursos en mejorar las 
cualidades de servicio más críticas. 
Los datos se recogen vía encuestas a una muestra de clientes. En estas 
encuestas, estos clientes responden a una serie de preguntas basadas en un 
número de dimensiones dominantes del servicio. 
La metodología fue basada originalmente en 5 dimensiones dominantes: 
Bienes materiales. Aspecto de las instalaciones, del equipo, del 
personal, y de los materiales físicos de comunicación. 
Confiabilidad. Capacidad de realizar el servicio prometido de forma 
exacta y confiablemente. 
Sensibilidad. Buena voluntad de ayudar a los clientes y de 
proporcionar un servicio rápido. 
Aseguramiento. Conocimiento y cortesía de los empleados y su 
capacidad de transportar confianza y seguridad. 
Empatía. La firma proporciona cuidado y atención individualizada a 
sus clientes. 
Esto ha sido adaptado más adelante por alguno para abarcar: 
Bienes materiales. Aspecto de las instalaciones, del equipo, del 
personal, y de los materiales físicos de comunicación. 
Confiabilidad. Capacidad de realizar el servicio prometido de forma 
exacta y confiablemente. 
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Sensibilidad. Buena voluntad de ayudar a los clientes y de 
proporcionar un servicio rápido. 
Capacidad. Posesión de la habilidad requerida y del conocimiento 
para realizar el servicio. 
Cortesía. Cortesía, respeto, consideración y amistad del personal de 
contacto. 
Credibilidad. Credibilidad, honradez del abastecedor de servicio. 
Sensación asegurada. Libre de peligros, riesgos, o dudas. 
Acceso. Accesible y fácil de contactar. 
Comunicación. Escuchar a sus clientes y reconocer sus 
comentarios. Mantener a los clientes informados. En un lenguaje que 
ellos puedan entender. 
Entender al cliente. Haciendo el esfuerzo de conocer a sus clientes 
y sus necesidades. 
3.4.1.1 USO DEL SERVQUAL 
El SERVQUAL es ampliamente utilizado dentro de industrias de 
servicios para entender las metas de servicio de los clientes de 
acuerdo con sus necesidades de servicio. Y para proporcionar una 
medición de la calidad del servicio de la organización. 
El SERVQUAL se puede también aplicar internamente para entender 
las opiniones de los empleados respecto de la calidad del servicio. Con 
el objetivo de lograr la mejoría del servicio. 
3.4.1.2 PASOS EN EL SERVQUAL 
El método esencialmente implica conducir una encuesta sobre una muestra de 
clientes para verificar si sus necesidades de servicio son entendidas por parte de 
la empresa. Y para medir sus opiniones respecto de la calidad del servicio que 
vienen recibiendo de la organización. 
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Se pide a los clientes contestar numerosas preguntas dentro de cada dimensión 
para determinar: 
La importancia relativa de cada cualidad. 
Una medición de las expectativas de desempeño que se relacionarían 
con una compañía "excelente". 
Una medición del desempeño para la compañía en cuestión. 
Esto proporciona una evaluación de la brecha entre el desempeño deseado y el 
real, junto con una graduación de la importancia de los criterios del servicio. Esto 
permite que una organización enfoque sus recursos. Para maximizar la calidad del 
servicio mientras que controla sus costos. 
3.4.1.3 FORTALEZAS DEL SERVQUAL 
La mayoría de los usuarios coincidirían que una examinación comprensivo y 
cuidadoso de las necesidades y calidad de servicio proporciona un acercamiento 
inestimable para mejorar la calidad del mismo. El SERVQUAL proporciona la 
información detallada sobre: 
Opiniones del cliente sobre el servicio (una medición de 
comparación con la competencia establecida por sus propios 
clientes) 
Niveles de desempeño según lo percibido por los clientes 
Comentarios y sugerencias del cliente 
Impresiones de empleados con respecto a la expectativa y nivel de 
satisfacción de los clientes 
3.4.1.4 LIMITACIONES DEL SERVQUAL 
Han habido un número de estudios que dudan de la validez de las 5 dimensiones. 
Y de la uniforme aplicabilidad del método para todos los sectores de servicio. 
Según un análisis realizado por Thomas P. Van Dyke, Víctor R. Prybutok, y León 
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A. Kappelman, parece que el uso de diferentes puntajes al momento de calcular el 
SERVQUAL contribuye a generar problemas ligados a la confiabilidad, la validez 
discriminante, la validez convergente, y la validez profética de la medición. 
Estos resultados sugieren que se debe ejercer mayor precaución en el uso de las 
mediciones del SERVQUAL y que el trabajo adicional debe estar dirigido en el 
desarrollo de medidas para la determinar la calidad de los servicios informativos. 
3.4.1.5 SUPUESTOS DEL SERVQUAL 
Los resultados de las encuestas de mercado son exactos. La validez del 
modelo se basa en los resultados de estudios empíricos. Un número de 
académicos han realizado desde entonces otros estudios empíricos que 
parecen contradecir algunos de los resultados originales. 
Las necesidades del cliente pueden ser documentadas 
y capturadas, y siguen siendo estables durante el proceso completo. 
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4. ESTADO DEL ARTE 
En la actualidad existe una cierta unanimidad en que el atributo que contribuye, 
fundamentalmente, a determinar la posición de la empresa en el largo plazo es la 
opinión de los clientes sobre el producto o servicio que reciben. Resulta obvio que, 
para que los clientes se formen una opinión positiva, la empresa debe satisfacer 
sobradamente todas sus necesidades y expectativas. Es lo que se ha dado en 
llamar calidad del servicio. 
Por tanto, si satisfacer las expectativas del cliente es tan importante como se ha 
dicho, entonces es necesario disponer de información adecuada sobre los clientes 
que contenga aspectos relacionados con sus necesidades, con los atributos en los 
que se fijan para determinar el nivel de calidad conseguido. 
La calidad, y más concretamente la calidad del servicio, se está convirtiendo en 
nuestros días en un requisito imprescindible para competir en las organizaciones 
industriales y comerciales de todo el mundo, ya que las implicaciones que tiene en 
la cuenta de resultados, tanto en el corto como en el largo plazo, son muy 
positivas para las empresas envueltas en este tipo de procesos. 
De esta forma, la calidad del servicio se convierte en un elemento estratégico que 
confiere una ventaja diferenciadora y perdurable en el tiempo a aquellas que tratan 
de alcanzarla. 
Es por esto, que desde la década de los 80 se han desarrollado diversos estudios 
para mejorar la calidad del servicio, entre los cuales se destaca el SERVQUAL 
(Service Quality) desarrollado por Parasuraman, Zeithaml y Berry (1985, 1988), 
quienes desarrollaron el modelo como resultado de una investigación realizada en 
diferentes tipos de servicio. Este modelo ha servido como objeto de estudio en 
diversos sectores, debido a su facilidad de adaptación ya que mide la diferencia 
entre las expectativas y percepciones del cliente, evaluadas según un cuestionario 
desarrollado. Partiendo de las conclusiones de este estudio se confirma la idea de 
un punto crítico, para lograr un nivel optimo de calidad, que es igualar o superar 
las expectativas de los clientes. 
Respecto a nuestro objeto de estudio que es el diagnostico de la calidad del 
servicio en talleres automotrices se han realizado diversos estudios en el ámbito 
entre los cuales se destacan: 
"Measuring Service Quality in the Car Service Industry: Building and 
Testing an Instrument", esta investigación fue desarrollada por 
Marcel Bouman y Ton van der Wiele en 1992. Donde se aplico el 
modelo SERVQUAL para medir las expectativas y percepciones de 
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los clientes de la industria automotriz en Holanda, con el objetivo de 
identificarlas para tomar acciones para mejorar la calidad del 
servicio en la industria. El proyecto arrojo como resultado que el 
modelo SERVQUAL es de fácil aplicación para las empresas de 
servicio automotriz holandesas, donde los clientes presentan 
expectativas realistas e identificaron solo tres dimensiones como 
importantes para esta industria: Los Bienes Materiales, La 
Confiabilidad y La Sensibilidad. 
Griselda Gómez Montiel desarrollo en el estado de Veracruz 
(México) la investigación titulada "Auditoria Externa De Servicio Al 
Cliente En Una Agencia Automotriz", con el objetivo de detectar las 
fortalezas y debilidades en el servicio, para poder corregir las 
deficiencias del mismo y desarrollar y explotar las fortalezas para 
mejorar la calidad de este:47 
"Un Análisis Del Sector Automotriz y Su Modelo De Gestión En El 
Suministro De Autopartes" elaborada por José Elías Jiménez 
Sánchez y desarrollada en la ciudad de México para el Instituto 
Mexicano del Transporte, con el objetivo de visualizar la 
problemática de servicio y el suministro de autopartes en la industria 
automotriz. Donde se encontró que un buen servicio para la 
industria automotriz obedece a un nuevo paradigma que responde a 
los recientes enfoques de desarrollo empresarial, surgido a partir de 
la liberación de los mercados: tener una buena competitividad." 
En el contexto nacional son pocas las investigaciones encontradas acerca de la 
calidad del servicio en talleres automotrices, de estas se puede destacar la 
realizada por Sandra Alvarado Vera y titulada "Diseño de una Estrategia para el 
Mejoramiento de la Calidad del Servicio en Talleres por Medio del Entrenamiento 
Técnico", donde se tomo como base de análisis y estudio a General Motors 
Colnnotores, la cual arrojo como conclusiones que se debía ajustar la diferencia de 
tiempos manejados por la corporación y los tiempos con los que cuentan los 
talleres, de igual manera se recomendó un curso de calidad del servicio para los 
técnicos y asesores donde se enseñen herramientas de detección de causas. 
En el ámbito local no se conocen referentes acerca del diagnostico de calidad de 
servicio en la industria de reparación automotriz, debido a que las empresas no le 
prestan mayor importancia a este tema, ya que existe una barrera debido a la 
46Disponib1e en : http://www.emeraldinsight.com/Insight/viewContentItem.do?contentType=Article&content  
Id=851520 
47 Disponible en: http://148.226.9.79:8080/dspace/bitstream/123456789/1366/1/GomezMontiel.pdf  
48 Disponible en: http://www.imt.mx/Espanol/Publicaciones/pubtec/pt288.pdf  
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relación costo-beneficio que genere el desarrollo de políticas de servicio, cosa que 
es solo un mito según expertos ya que el mejoramiento de la calidad del servicio 
da un impacto positivo sobre las utilidades de la compañía. Por lo que el desarrollo 
de la investigación se convertirá en estrategias pioneras para esta industria. 
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5. JUSTIFICACIÓN 
El principal a resolver en la presente investigación, es la detección de errores en la 
entrega del servicio, para sugerir áreas de oportunidad y mejora en los 
departamentos de contactos directo con el cliente de la agencia. Esta problemática 
surge a raíz del desconocimiento que tiene la empresa sobre la percepción y las 
expectativas que observan sus clientes cuando reciben el servicio, ya que no se 
han realizado procesos previos de averiguación en este tenor. 
Constantemente, la empresa realiza acciones de prevención y corrección de 
problemas, pero desde el punto de vista interno de la organización. Es decir, trata 
de identificar las fuentes que originan los problemas, indagando entre su personal 
y sus empleados. Y no se tiene un panorama completo de los problemas, porque 
falta la información que le puedan proporcionar los clientes externos. La 
retroalimentación que el cliente facilite a la empresa, se puede considerar el punto 
de referencia más importante, ya que es él quien recibe el servicio, quien lo evalúa 
y quien determina cómo le gustaría que le fuera entregado dicho servicio para 
posteriores ocasiones. Como se puede ver, es la falta de información que tiene el 
negocio sobre el consumidor, el principal problema de la investigación. Es por 
esto, se pretenden considerar las opiniones de los clientes que hayan tenido 
contacto con CLINIAUTOS, al menos en una ocasión. 
Por estas razones, surge la necesidad de realizar un proyecto de investigación 
que identifique las apreciaciones que presentan los consumidores en las variables 
de percepción y expectativas acerca del servicio, con el fin de sugerir a la gerencia 
opciones de mejora viables al problema. Las sugerencias representarán un punto 
de apoyo en la toma de decisiones para la fijación de estándares de calidad en el 
servicio al cliente. 
5.1 Importancia para los talleres de la ciudad de Santa Marta 
Para los talleres de la ciudad de Santa Marta es de suma importancia, la 
realización de un estudio de esta índole, porque los proyectaría como empresas 
emprendedoras a nivel regional en la investigación de las expectativas y 
percepciones de los usuarios del servicio técnico-automotriz, conociendo la 
imagen que tenemos ante los clientes. 
Los talleres que desean implementar en su organización el Modelo SERVQUAL, 
que ayudará a mostrar la satisfacción del consumidor externo en el servicio que 
recibe y por consiguiente saber si se cumple efectivamente con las expectativas 
del cliente, además de asegurar de que la promesa que se formula a los usuarios 
de los servicios se igualen a lo que se proporciona. 
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5.2 Importancia para la Universidad Del Magdalena 
Para la universidad sería de gran importancia la indagación en este sector poco 
explorado para fines investigativos, en el cual se sacaría mucho material de 
estudio, trayendo con esto la creación de grupos de investigación no solo en el 
área de las percepciones y expectativas (servicio), también descubriría otras áreas 
de estudio igual de importantes, como lo sería: en los inventarios que puedan 
manejar este tipo de empresas, así como la seguridad y la distribución de algunos 
de sus locales, entre otras, con el fin de construir conocimiento útil y práctico para 
la sociedad. 
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6. OBJETIVOS 
6.1 OBJETIVO GENERAL 
Analizar la calidad del servicio ofrecido por la empresa de reparación mecánico 
automotriz CLINIAUTOS ubicada en la ciudad de Santa Marta, con base en la 
percepción y en las expectativas del cliente, evaluadas a través del modelo 
SERVQUAL; para plantear recomendaciones que conlleven al mejoramiento de la 
calidad del servicio, con el fin de satisfacer las expectativas y percepciones de los 
clientes y así lograr el posicionamiento competitivo de la compañía en la ciudad y 
en la Región 
6.2 OBJETIVOS ESPECÍFICOS 
Realizar un diagnóstico de la condición del nivel de servicio actual que 
presta el taller de reparación Cliniautos. 
Identificar las expectativas de los clientes con relación al servicio prestado 
en la empresa Cliniautos. 
Conocer la percepción que tienen los clientes del servicio proporcionado por 
la empresa Cliniautos. 
Detectar los errores que tiene Cliniautos en la prestación de sus servicios. 
Plantear recomendaciones para mejorar la prestación del servicio en el 
taller Cliniautos y así lograr la satisfacción de los clientes. 
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7. INFORMACION DE CLINIAUTOS 
La empresa "CLINIAUTOS" inició operaciones en la ciudad de Santa Marta el día 
15 de Septiembre de 2004. Su domicilio es Carrera 4a N° 9-15, Rodadero. 
El principal objetivo de CLINIAUTOS, es buscar y satisfacer las necesidades y 
exigencias de sus clientes, a través de una mejora continua en todas sus 
actividades. 
La organización cuentas con los siguientes servicios: 
Mecánica General: Preventiva, correctiva, inyección electrónica, 
alistamiento de vehículos, frenos, suspensión y reparación de motores. 
Servicio eléctrico: Alarma de bloqueo, arranque, alternadores e 
instalaciones. 
Latonería 
Matrización: Chasis, impermeabilización de pisos. 
Pinturas: Plana metalizadas, perladas y restauración. 
Al frente de la empresa y desempeñando la función de Director y Gestor General, 
se encuentra el Ingeniero Mecánico Efrén Silva, quien tiene el firme propósito de 
que CLINIAUTOS se destaque por su calidad en el servicio y la atención a los 
clientes. 
7.1 MISIÓN 
CLINIAUTOS es una empresa que trabaja día a día por alcanzar la excelencia en 
la prestación del servicio mecánico-automotriz, para garantizarles a sus clientes 
una alta calidad en todo su portafolio de servicios y la satisfacción plena de sus 
necesidades. 
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7.2 VISIÓN 
CLINIAUTOS es una organización reciente, emprendedora, creativa, con un 
personal competente enfocado a la satisfacción del cliente por medio de la 
asistencia de un servicio de excelente calidad. 
7.3 VALORES 
Honestidad 
Constancia 
Compañerismo 
Perseverancia 
Tenacidad 
7.4 POLITICAS DE CALIDAD PARA CLINIAUTOS 
El objetivo de CLINIAUTOS, es brindar un servicio garantizado, para 
lograr un alto grado de confianza en los clientes, asegurando así la 
permanencia de la empresa en el mercado automotriz. 
La calidad debe estar presente en cada pensamiento y acción de la 
organización, para obtener en todos los niveles y áreas una cultural 
de calidad, vivida por todos los colaboradores y transmitida por el 
director. 
Las actividades de la empresa, deben estar orientadas al cliente. La 
medida de logro de los objetivos es la satisfacción respecto a la 
calidad, tecnología y precio de nuestros servicios, así como resultado 
económico que la empresa alcance en consecuencia. 
Servicios competitivos implican una organización competitiva en su 
totalidad. Debemos trabajar con orientación a los procesos, para que 
éstos alcancen una alta calidad, y en consecuencia, se logre 
servicios rentables de atta calidad. 
La calidad de los servicios y procesos debe ser cometida a 
evaluación. Con base en tal evaluación, será posible mejorar el 
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desempeño de la empresa, a través de comparaciones 
competencia (benchmarking) en el ámbito de la rama automotriz. 
6. Trabajamos cada día porque nuestros servicios y cultura, alcancen 
una superioridad competitiva, cuando no sólo se convencen a los 
clientes externos cubriendo sus demandas, necesidades, 
expectativas, sino que además se logra entusiasmarlos. 
7.5 ORGANIGRAMA 
OIRECCl/N GENERAL 
EFRÉN SILVA 
ASISTENTE CONTACLE 
NtNI JOHANA PAÉ2 
MECÁNICO 1 
JUAN SANCf1E2 
      
   
MECÁNICO 2 
  
      
  
FABIAN SANCHEZ 
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7.6 INSTALACIONES 
Las instalaciones de CLINIAUTOS cuentan con las siguientes áreas: 
Oficina administrativa: donde se localiza el personal contable y 
administrativo. 
Sala de espera 
Estacionamiento para clientes y personal. 
Área de vehículos: donde se reciben y se valoran los vehículos que 
requieren servicio de mantenimiento, reparación, latonería y pintura. 
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8. METODOLOGÍA 
8.1 MÉTODO 
El método de investigación es inductivo, ya que se parte de datos particulares 
correspondientes al análisis de información recolectada en la empresa 
CLINIAUTOS, con el fin de plantear la propuesta que conlleve al mejoramiento de 
la calidad del servicio ofrecido en el taller automotriz. 
8.2 TIPO DE INVESTIGACIÓN 
Ya que se ha realizado una inspección de la literatura que soporta la investigación, 
la siguiente fase es la elección del tipo de estudio que se adoptó. Hernández 
señala que se determinan principalmente cuatros tipos de división de estudios": 
exploratorios, descriptivos, correlaciónales y explicativos. Aclarando propiamente, 
son distintos en los tipos de investigación los datos, su manera de recolección, 
proceso de muestreo y análisis. 
"Los estudios exploratorios se efectúan, normalmente, cuando el objetivo es 
examinar un tema o problema de investigación poco estudiado, del cual se tienen 
muchas dudas o no se ha abordado antes" 5° (Hernández 2003). 
Haciendo referencia a los procesos descriptivos, éstos "buscan especificar las 
propiedades, las características y los perfiles importantes de personas, grupos, 
comunidades o cualquier otro fenómeno que se someta a un análisis" 51. 
La finalidad principal de los estudios correlacionales es evaluar una relación 
existente entre dos o más conceptos, variables o categorías. Y finalmente, como 
su nombre lo indica, los estudios explicativos, "están dirigidos a responder a las 
causas de los eventos, sucesos y fenómenos físicos o sociales" 52 (Hernández et 
al 2003). 
Lo que se pretende alcanzar con la investigación, no es limitarla a un enfoque 
exploratorio únicamente sino darle una perspectiva más amplia, extensa y 
elaborarla con una proyección descriptiva. Es por eso que definimos el proyecto 
49 
 Hernández R., Fernández C., Baptista P. Metodología de la investigación. México (2003) Editorial Mc 
Graw Hill. Pág. 114. 
50 
 lbíd., Pág. 115. 
51 lbíd., Pág. 117. 
52 
 lbíd., Pág. 126. 
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como una simbiosis entre una perspectiva exploratoria para después significarse 
en una óptica descriptiva, mediante la técnica de recolección de información a 
través de entrevistas y encuestas realizadas a los clientes del taller Cliniautos. 
8.3 Fuentes de Datos 
Para realizar la investigación se emplearon fuentes de datos primarios a través de 
encuestas a los clientes, y a manera de referencia para la investigación, 
entrevistas al Gerente General, de modo que nos permitieron ampliar nuestra 
perspectiva y enriquecer la investigación, por medio de estas entrevistas de 
profundidad. 
Por otro lado, se emplearon fuentes de datos secundarios como es el caso de los 
datos generales de la empresa. Esta información, que nos proporcionó el gerente 
general de la organización, nos permitió conocer el contexto del negocio. 
8.4 Diseño de la Investigación 
Se han definido el tipo de investigación y las fuentes de datos a utilizar. Ahora, la 
fase que siguió el proceso de metodología fue clarificar el diseño de investigación 
que se realizó. Éste es un "Plan o estrategia que se desarrolla para obtener la 
información que se requiere en una investigación" ". 
Fundamentalmente se definen dos tipos de diseño que se describen a 
continuación: 
8.4.1 Diseño de la investigación experimental 
Se refiere a un "estudio en el que se manipulan intencionalmente una o más 
variables independientes (supuestas causas-antecedentes), para analizar las 
consecuencias que la manipulación tiene sobre una o más variables dependientes 
(supuestos efectos-consecuentes), dentro de una situación de control para el 
investigador" 54 (Hernández 2003). 
8.4.2 Diseño de investigación no experimental 
53 Hernández R., Fernández C., Baptista P. Metodología de la investigación. México (2003) Editorial Me 
Graw Hill. Pág. 184. 
54 lbíd., Pág. 188. 
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Los autores del área de metodología definen a la investigación no experimental 
como "los estudios que se realizan sin la manipulación deliberada de variables y 
en los que sólo se observan los fenómenos en su ambiente natural para después 
analizarlos" 55. 
De todo lo anterior se deduce que las investigaciones experimentales manipulan 
las variables, muchas veces bajo ambientes o situaciones simulados, lo que 
distorsiona la realidad. Es por esto que no se adecua al tipo de investigación y lo 
declaramos por descartado. 
Como se tuvo contacto frecuente y real con los clientes de la organización, y se 
observaron los fenómenos que ahí se suscitaron, adoptamos el tipo de 
investigación no experimental, porque además no hicimos manipulación de ningún 
tipo de variable. Este tipo de investigación a su vez se divide en investigación 
longitudinal e investigación transversal, esta última definida a continuación: 
8.4.2.1 Investigación Transversal 
Según Hernández, "los diseños de investigación transversal o transeccional 
recolectan datos en un solo momento, en un tiempo único. Su propósito es 
describir variables y analizar su incidencia e interrelación en un momento dado. Es 
como tomar una fotografía de algo que sucede" 56. 
8.4.2.2 Investigación Longitudinal 
Por otro lado este tipo de investigaciones "recolectan datos a través del tiempo en 
puntos o periodos, para hacer inferencias respecto al cambio, sus determinantes y 
consecuencias. Tales puntos o periodos por lo común se especifican de antemano 
en el enfoque cuantitativo, y se van determinando conforme avanza el estudio en 
el enfoque cualitativo" 57. 
Analizando el contexto de la investigación, su ambiente y fuentes de datos, 
concluimos que se utilizó un diseño de investigación de tipo no experimental, 
siguiendo un enfoque transversal, ya que la recolección de la información se 
realizó en un solo momento. 
55 
 Hernández R., Fernández C., Baptista P. Metodología de la investigación. México (2003) Editorial Mc 
Graw Hill. Pág. 269. 
lbíd., Pág. 270. 
57 lbíd., Pág. 278. 
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8.5 Selección de la Muestra 
Para tener acceso a una información confiable y veraz, es menester tomar en 
cuenta que por muchos factores no es posible realizar un censo, es decir tomar en 
cuenta los datos que nos puedan aportan los elementos de nuestra población 
sujeta de estudio. Debido a esto, se instaura la necesidad de obtener una muestra 
significativa del universo por motivos de costos, tiempos y precisión 
principalmente. 
8.5.1 Tipo de Muestreo 
Muestreo Aleatorio Simple 
Es aquel en que cada elemento de la población tiene la misma probabilidad de ser 
seleccionado para integrar la muestra. 
Una muestra simple aleatoria es aquella en que sus elementos son seleccionados, 
mediante el muestreo aleatorio simple. 
En la práctica no nos interesa el individuo o elemento de la población en general, 
sino sólo una característica que mediremos u observaremos en él, y cuyo valor 
será el valor de una variable aleatoria que en cada individuo o elemento de la 
población puede tomar un valor que será un elemento de cierto conjunto de 
valores. 
De modo que una muestra simple aleatoria xl, x2,....,xn se puede interpretar como 
un conjunto de valores de n variables aleatorias X1, X2,....,Xn independientes, 
cada una de las cuales tiene la misma distribución que es llamada distribución 
poblacional. 
Existen dos formas de extraer una muestra de una población: con reposición y sin 
reposición. 
8.5.2 Proceso de Muestreo 
Kinnear y Taylor (1993) proponen un modelo para definir claramente el tipo de 
obtención de una muestra, bajo 5 pasos definidos de la siguiente manera58: 
58 
 Kinnear T. y Taylor J. Investigación de Mercados: Un Enfoque Aplicado. México (1993). Editorial Mc 
Graw Hill. Pág. 366. 
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Definir la Población: Incluir elementos, unidades de muestreo, 
alcance y tiempo. 
Identificar el Marco Muestral. 
Determinar el Tamaño de la Muestra. 
Seleccionar un Procedimiento Muestral. 
Seleccionar la Muestra. 
8.5.2.1 Población 
"Una población o universo es el conjunto de todos los elementos definidos antes 
de la selección de la muestra. Una población adecuadamente designada se debe 
definir en términos de elementos, unidades de muestreo, alcance y tiempo" 59. 
En virtud de lo anterior, y para efectos de nuestra investigación, nuestra población 
se delimitó de la siguiente manera: 
Para la investigación cuantitativa 
Población N° 1: Clientes de la empresa 
• Elemento: Clientes de Cliniautos. 
Unidades de Muestreo: Clientes de Cliniautos, que hayan tenido contacto 
con la empresa, al menos en una ocasión. 
Alcance: Taller de Servicio Mecánico-Automotriz Cliniautos, localizado en 
la Carrera 4a N° 9-15, Rodadero. 
Tiempo: 14 de Julio a 30 de Agosto de 2008. 
Para la investigación cualitativa 
Población N°2: Gerente y Personal de Cliniautos 
Kinnear T. y Taylor J. Investigación de Mercados: Un Enfoque Aplicado. México (1993). Editorial Mc 
Graw Hill. Pág. 363. 
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Elemento: Gerente y Personal del Taller de Servicio Mecánico-Automotriz 
Cliniautos. 
Unidades de Muestreo: Gerente y Personal del taller de Servicio 
Mecánico-Automotriz Cliniautos. 
Alcance: Taller de Servicio Mecánico-Automotriz Cliniautos, localizado en 
la Carrera 4' N° 9-15, Rodadero. 
Tiempo: 3 de Junio a 7 de Junio de 2008. 
8.5.2.2 Marco Muestral 
De acuerdo con Kinnear y Taylor, el marco muestral es "una lista de todas las 
unidades de muestreo disponibles para su selección en una etapa del proceso de 
muestreo. Un marco puede ser una lista, un directorio y hasta un mapa" 53. 
Por las características del proyecto, resultó dificil tener a completa disposición 
algún listado de todos los clientes de la organización, desde su apertura hasta la 
fecha, ya que son datos generalmente confidenciales y de complicada distribución 
por parte de la gerencia. Y por definición, se cuenta con una población finita, ya 
que fueron seleccionados aleatoriamente algunos de los clientes de Cliniautos. 
Por esta razón, se ha determinado que el marco muestral está conformado por 
clientes que se encuentren en las instalaciones del Taller Cliniautos, y que se 
hayan tenido contacto con el servicio al menos una vez con dicha organización. 
8.5.2.3 Tamaño de la Muestra 
Típicamente, diferentes tamaños de muestra pueden llevar a diferentes niveles de 
precisión en las mediciones estadísticas. Esto se explica a través del Teorema del 
Limite Central. 
El Teorema del Limite Central o Teorema Central del Limite indica que, bajo 
condiciones muy generales, la distribución de la suma de variables aleatorias 
tiende a una distribución gaussiana (normal) cuando la cantidad de variables es 
muy grande. 
Kinnear T. y Taylor J. Investigación de Mercados: Un Enfoque Aplicado. México (1993). Editorial Mc 
Graw Hill. Pág. 364. 
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La distribución normal, también llamada distribución de Gauss, es la distribución 
de probabilidad que con más frecuencia aparece en estadística y teoría de 
probabilidades. 
Al realizar un muestreo probabilistica deben preguntarse ¿Cuál es el número 
mínimo de unidades de análisis que se necesitan para conformar una muestra (n) 
que asegure un error estándar menor que el fijado por el investigador, dado que la 
población N es aproximadamente de tantos elementos? 
Siguiendo la metodología propuesta, a continuación presentaremos la fórmula, 
planteada por Weiers (1989) para determinar el número de encuestas a aplicar a 
los clientes de la empresa61: 
n = (z2. 2) / E2 
Donde: 
n= Tamaño necesario de la muestra 
Z= Número de unidades de desviación estándar en la distribución normal que 
producirá el nivel deseado de confianza. 
E = Desviación estándar de la población estimada. 
E= Error que está dispuesto aceptarse en el nivel de confianza definido. 
Para obtener el valor de Z, tomamos un nivel de confiabilidad del 95% y un error 
de 0,5. Y se obtuvo el valor en las tablas de 1.96. 
Para determinar la desviación estándar, realizamos el siguiente procedimiento: 
Número promedio máximo de personas que reciben el servicio en el área 
sometida al análisis del Taller: 13 clientes. 
Número promedio mínimo de personas que reciben el servicio en el área sometida 
al análisis del taller: 3 Clientes. 
Rango = N° máximo de clientes promedio por día — N° mínimo de clientes 
promedio por día 
Rango= 13 — 3 = 10 clientes por día 
Desviación estándar aproximada: R/4 = 10/4 = 2,5 clientes por día 
61 Weiers R. Investigación de Mercados. México (1986). Pág. 119. 
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Y el error, se estimó como 0,5 clientes por día. 
Siguiendo con el procedimiento para calcular el tamaño de la muestra, 
procedemos a sustituir de acuerdo con la información obtenida: 
n = [(1,96)2 * (2,5)2] / (0,5)2 
Con lo que se obtiene: 
n = 96,04 
En conclusión, el tamaño de la muestra obtenido es de 96,04 clientes, el cual se 
aproximó a 100, para optimizar el proceso de recolección e interpretación de los 
datos. Por lo tanto, se aplicaron 100 encuestas, una vez que se definió la muestra 
por medio de la fórmula anterior. 
8.5.2.4 Procedimiento Muestral 
La elección de las personas a encuestar, se basó en el siguiente criterio: el 
entrevistado debió tener una apreciación y experiencia general del servicio, 
derivada de un contacto previo. Es decir, al menos en una ocasión, debió haber 
recibido el servicio, para poder calificarlo. 
8.6 Recolección de los Datos 
Una vez demarcada la muestra, así como el tipo de instrumento a aplicar, que en 
este caso sería la encuesta del SERVQUAL, se ingresó a una fase denominada 
trabajo de campo, que propiamente se refiere al período donde el responsable de 
la investigación, o por medio de terceras personas, realiza el levantamiento de la 
información encuestando personalmente a los elementos que integran la muestra 
anteriormente definida. 
El modo de administración para la aplicación del instrumento, fue de manera 
personal, es decir, se encuestó directamente al cliente por medio del cuestionario 
SERVQUAL. Este concepto se refiere a que se le diligenció la encuesta en 
presencia del cliente, ya que éste responde favorablemente debido a que otra 
persona lo orienta, puede preguntar sus dudas y hasta cuestionar el enfoque de 
las preguntas, asegurando que las contestó adecuadamente. 
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8.7 Diseño del Instrumento de Medición 
Como instrumento de medición para el proyecto de investigación, se utilizó el 
cuestionario del SERVQUAL, con una pequeña adaptación para los talleres de 
servicio mecánico-automotriz. Este diseño de instrumento, facilitó en gran forma la 
codificación, ya que para cada respuesta existe un valor asignado. 
Para representar gráficamente la secuencia y el orden de las preguntas que 
integra el cuestionario, se desarrolló gráficos estadísticos, como lo son: 
histogramas, pasteles, líneas de dispersión y líneas de regresión. 
8.8 Escala de medición 
Una de las herramientas que más se emplean para la medición de las variables 
referidas a las actitudes, es la escala de Likert, que consiste en "un conjunto de 
ítems presentados en forma de afirmaciones o juicios ante los cuales se pide la 
reacción de los sujetos" 62. Se presenta cada afirmación y se pide al sujeto que 
externe su reacción eligiendo uno de los 5 puntos de la escala. A cada punto se le 
asigna un valor numérico. 
Tabla 7. Puntuaciones Y Criterios De La Escala De Likert 
Puntuación Criterio 
(5) Muy De Acuerdo 
(4) De Acuerdo 
(3) Ni De Acuerdo, Ni En Desacuerdo 
(2) En Desacuerdo 
(1) Muy En Desacuerdo 
Fuente: Hernández R., Fernandez C., Baptista P. Metodología de la investigación. México (2003) 
Editorial Mc Graw-Hill. P. 369 
8.9 Análisis de los Datos 
El proceso necesario para la presente investigación, en cuanto al procedimiento 
de análisis de datos es eminentemente cuantitativo, por medio de técnicas 
estadísticas. Se realizó un análisis descriptivo, donde se presentó una distribución 
de frecuencias para cada pregunta de la encuesta. Se indicó por medio de una 
62 Hernández R., Fernandez C., Baptista P. Metodología de la investigación. México (2003) Editorial Me 
Graw Hill. Pág. 368. 
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gráfica de pastel, los porcentajes de respuesta obtenidos en cada pregunta, de 
acuerdo con una escala anteriormente definida. Se presento el gráfico, así como 
una interpretación del resultado conseguido. 
Además se presentó un análisis de las calificaciones correspondientes a la 
valoración que tuvieron los clientes de cada una de las dimensiones de la calidad 
de servicio. Es decir, se obtuvo la calificación de la dimensión de la calidad 
correspondiente, según los encuestados del área de ventas, del área de servicio. 
Las dimensiones de la calidad son los conceptos a evaluar en esta sección. 
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9. DESARROLLO DE LA METODOLOGÍA 
9.1 Entrevista y encuesta con el Gerente General de Cliniautos 
9.1.1 Objetivos 
Conocer la problemática de Cliniautos. 
Explorar en las proyecciones acerca del servicio al cliente que tiene el Gerente 
General con la empresa. 
9.1.2 Aplicación de la encuesta 
La encuesta que se escogió para aplicársela al Gerente de Cliniautos el Ingeniero 
Mecánico Efrén Silva fue Servicio al cliente — Tema de organización, la cual consta 
de 42 preguntas que indagan acerca de los programas con los que cuenta la 
empresa con respecto al servicio al cliente. 
Esta encuesta se aplicó porque se pretendía conocer a detalles el compromiso del 
Gerente hacia las políticas de Servicio al cliente y el personal. 
Ver Anexos 13.1 
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9.2 Encuesta con el personal de Cliniautos 
9.2.1 Objetivos 
Conocer las opiniones del personal de Cliniautos. 
Indagar en el nivel de compromiso que tiene el personal de Cliniautos hacia con 
esta. 
9.2.2 Aplicación de la encuesta 
La obtención del feedback del personal, fue la encuesta elegida para aplicársela a 
los colaboradores de Cliniautos. En esta se trata de explorar sobre el compromiso 
que tienen estos con la empresa, la satisfacción que siente estos al realizar su 
tarea diaria, además de conocer si es valorado, reconocido y remunerado las 
actuaciones acertadas que tengan estos dentro de su colaboración. 
Por ende conocer si el colaborador se siente parte importante de la empresa y si 
es tomado en cuenta y escuchado en la toma de decisiones, además de ver el 
nivel de conocimiento que tienen estos acerca del servicio al cliente. 
Ver anexo 13.2 
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9.3 Encuesta exploratoria para los clientes de Cliniautos 
9.3.1 Objetivos 
Conocer lo que busca el cliente cuando se acerca con su vehículo a Cliniautos 
para recibir servicio mecánico — automotriz. 
Establecer la expectativa con la que llega el cliente a Cliniautos. 
9.3.2 Aplicación de la encuesta exploratoria para los clientes de Cliniautos 
Esta encuesta fue aplicada a los clientes con la finalidad de explorar en las 
necesidades con las que éstos llegaron a Cliniautos, además arrojó que éstos 
tienen cierta expectativa cuando llegan de cómo sería la calidad del servicio 
mecánico — automotriz, al igual de la atención que recibirían éstos, por parte del 
personal del taller. 
Ver anexo 13.3 
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9.4 Encuesta PILOTO o PRETEST, SERVQUAL para los clientes de 
Cliniautos 
9.4.1 Objetivos 
Saber si la terminología usada en la encuesta piloto seria de fácil comprensión 
para los clientes de Cliniautos. 
Conocer si las preguntas formuladas lanzarían la información necesaria para el 
desarrollo de este estudio. 
Establecer el peso porcentual que le darían los clientes a las dimensiones del 
modelo SERVQUAL. 
9.4.2 Aplicación Del Cuestionario Piloto SERVQUAL 
Para la recolección de información se recurrió a la Encuesta Piloto o 
PRESTEST, que representaba la prueba del cuestionario antes de su lanzamiento 
definitivo, éste se realizó con la finalidad de ver si los clientes entendían las 
preguntas, si encontraban problemas con la redacción, entre otros. 
Cabe destacar que esta encuesta solo fue aplicada a 30 clientes, en esta uno de 
los objetivos era conocer el peso porcentual que éstos le asignaban a las 
dimensiones del modelo SERVQUAL, de acuerdo a la importancia que representa 
para ellos los elementos tangibles, la confiabilidad, la capacidad de respuesta, 
seguridad y empatía; repartiendo un puntaje en una escala de 100 puntos. 
De ahí se detectó que los clientes asignaban el mismo peso porcentual a las 
dimensiones por lo que se decidió eliminar de la encuesta esta pregunta, ya que 
los clientes asignaban 20 puntos a cada dimensión lo cual no era útil para realizar 
los análisis de los datos. Por lo cual al descartar esta pregunta, así se decidió 
hacer un análisis estadístico de las puntuaciones de las expectativas por 
dimensión y en base a los valores obtenidos, para calcular el peso porcentual de 
cada dimensión. 
De la misma manera los encuestados opinaron que las preguntas se repetían por 
lo cual se decidió cambiar el orden de los 22 ítems con el objetivo de que los 
clientes no sintieran esto de nuevo. 
Al mismo tiempo se identificó que los clientes a los que se le guiaba en la 
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encuesta respondían todas las preguntas de manera más rápida y dedicaban el 
tiempo necesario para expresar su opinión sin ningún problema, debido q que se 
sentían importantes ya que una persona de la compañía le dedicaba el tiempo 
para conocer su opinión. 
Por estas razones se decidió que la encuesta SERVQUAL, se realizaría de forma 
que se guiará a los clientes a la hora de diligenciar el cuestionario, ya que a ellos 
les parecía más corto y se les noto más dispuesto a la hora de responderlos. 
Ver anexos 13.4 
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9.5 Encuesta de Expectativas y Percepciones SERVQUAL para los clientes 
de Cliniautos 
9.5.1 Objetivos 
Identificar las expectativas con las que llegan los clientes a Cliniautos. 
Analizar las percepciones que tienen los clientes acerca del servicio prestado por 
Cliniautos. 
9.5.2 Aplicación del cuestionario SERVQUAL 
Una vez aplicadas las tres encuestas anteriormente mencionadas, se procedió a 
analizar todas las repuestas de cada una ellas, de donde se partió para tomar la 
decisión de escoger el cuestionario SERVQUAL, para aplicárselo a los clientes de 
Cliniautos, ya que con este se estudia a fondo las expectativas con las que éstos 
llegan al taller, además de conocer las percepciones que estos se llevan una vez 
prestado el servicio. 
Lo que se pretendía conocer con la aplicación del SERVQUAL, era identificar cual 
de sus 5 dimensiones, como los son: Elementos Tangibles, Confiabilidad, 
Capacidad de Repuesta, Seguridad y Empatía; para medir la calidad del servicio 
tenían mayor peso a la hora de decidir el taller donde llevar su vehículo, en este 
caso Cliniautos. 
Luego se entró a analizar los datos obtenidos en el cuestionario de satisfacción 
de los usuarios de expectativas y percepciones SERVQUAL, teniendo en cuenta el 
nivel de servicio esperado por los clientes, sus patrones de conducta, la capacidad 
de la empresa para brindar el servicio demandado y su situación potencial. 
Se analizó cada de las respuestas obtenidas en la encuesta en un diagrama de 
pastel, estos resultados fueron comparados para determinar las calificaciones de 
las brechas de cada una de las dimensiones anteriormente mencionadas, que son 
percibidas por los clientes. 
Ver anexos 13.5 
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10. LIMITACIONES 
En el presente estudio, no se consideran otros talleres de servicio 
mecánico-automotriz. 
El análisis excluye las áreas que no tienen contacto directo con el cliente. 
No se revisarán otros temas de estudio del Marketing de Servicios. 
Las propuestas de mejora no se implementarán en otros talleres. 
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11. CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES 
ACTIVIDAD 
TIEMPO (Mes) 
1 2 3 4 5 
1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 
Etapa 1. Entrevista y encuesta con 
el Gerente General de Cliniautos. 
Encuestar al Gerente General de la 
Compañía sobre Servicio al Cliente. 
Etapa 2. Entrevista y Encuesta del 
Personal de la Compañía. 
Aplicar encuesta feedback al personal 
del taller. 
Etapa 3. Realizar Encuesta 
Exploratoria de Servicio al Cliente. 
Aplicar encuesta exploratoria de 
servicio a los clientes del taller. 
Etapa 4. Elección de la Técnica a 
Utilizar para medir la Calidad del 
Servicio. 
Selección del modelo de servicio 
adecuado para aplicar en Cliniautos. 
Etapa 5. Aplicación del Modelo 
Servqual. 
Aplicación del cuestionario Servqual a 
los clientes del taller. 
Etapa 6. Definir las Estrategias a 
Implementar dentro de la 
Organización para el Alcance de 
las Metas 
Análisis de los Datos Obtenidos a 
través de la escala Servqual. 
Diseñar y Proyectar las estrategias a 
Implementar dentro de la Empresa 
para Alcanzar la Meta del Servicio. 
Etapa 7. Planteamiento de las 
políticas a implementar según los 
resultados del cuestionario de 
servicio SERVQUAL 
Seleccionar las estrategias a 
Implementar 
Establecer los Indicadores de 
Servicio a utilizar 
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12. RESULTADOS DEL ESTUDIO 
12.1 RESULTADOS EXPECTATIVAS 
12.1.1 BIENES MATERIALES 
1.1. Los talleres mecánico-automotrices tienen equipos de apariencia moderna 
Gráfico 1. Equipos modernos. 
Fuente: Elaboración propia (2008) 
Análisis: Como se puede observar en el presente gráfico, el 56% de los clientes 
está en total desacuerdo, con la pregunta de que los talleres mecánico-automotriz 
tienen equipos de apariencia moderna, el 29% de éstos están en acuerdo y el 15% 
de los encuestados no están ni en desacuerdo, ni de acuerdo; y nadie estuvo de 
acuerdo ni mucho menos en total acuerdo de lo que se pregunta arriba. Se 
puede concluir que casi la totalidad de los clientes de la empresa, están en 
desacuerdo con la pregunta anterior. 
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1.2. Los empleados de los talleres automotrices excelentes, tienen una 
apariencia pulcra 
Gráfico 2. Apariencia del personal de los talleres mecánico-automotrices. 
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Fuente: Elaboración propia (2008) 
Análisis: Se puede observar que el 59%, están de acuerdo, el 24% se sienten ni 
de acuerdo, ni en desacuerdo, el 6% totalmente de acuerdo, el 1% totalmente en 
desacuerdo, y el 3% en desacuerdo, como respuesta a la interrogante de que los 
clientes opinan que los empleados de los talleres de servicio mecánico-automotriz 
tienen una apariencia pulcra. Lo que muestran estos datos, es que la mayoría de 
los encuestados está totalmente de acuerdo con que no todos los talleres 
automotrices que éstos han visitado son sucios y de mal aspecto, como se 
pensaría de la gran mayoría. 
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1.3. En un taller automotriz excelente, los elementos materiales relacionados 
con el servicio (folletos, estados de cuenta, catálogos, etc.) son visualmente 
atractivos. 
Gráfico 3. Elementos materiales relacionados con el servicio. 
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Fuente: Elaboración propia (2008) 
Análisis: Como podemos observar en la gráfica, En un taller automotriz 
excelente, los elementos materiales relacionados con el servicio (folletos, estados 
de cuentas, catálogos, etc.) son visualmente atractivos, la mayoría de los 
encuestados contestó que están de acuerdo, con esta afirmación el 52% y el resto 
de éstos respondieron específicamente el 26% ni de acuerdo, ni en desacuerdo y 
el 22% que están totalmente de acuerdo y a nadie le pareció en desacuerdo, ni 
totalmente en desacuerdo con la pregunta anteriormente mencionada. 
Por ende, se puede decir que los clientes cuando llegan a un taller mecánico-
automotriz quieren estar informados y sobre todo que este a primera vista, todos 
los elementos relacionados con el servicio. 
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1.4. Las instalaciones de los talleres automotrices excelentes, son visualmente 
atractivas. 
Gráfico 4. Instalaciones visualmente atractivas 
GT. en Desacuerdo gEn Desacuerdo 
DNi de Acuerdo.ni en Desacuerdo oDeAcuerdo 
leT. de Acuerdo 
Fuente: Elaboración propia (2008) 
Análisis: Como podemos apreciar en el gráfico, observamos que el 53% de los 
encuestados están de acuerdo con que las instalaciones de los talleres 
automotrices excelentes, son visualmente atractivas, por otra parte se encuentra el 
24% se abstuvieron de opinar, quedándose en el punto neutro o ni de acuerdo, ni 
en desacuerdo, y para terminar el 23% pensó en que estaban totalmente de 
acuerdo con el enunciado de la pregunta. En términos generales, los clientes 
coinciden que en el momento de la llegada a los talleres de servicio automotriz de 
su elección, éstos se fijan en las instalaciones por lo atractivas, modernas o 
arcaicas que estas puedan ser. 
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1.5. Puntuación promedio de las preguntas de expectativas para la dimensión 
de Bienes Materiales. 
Gráfico 5. Puntuación promedio de Expectativas para la Dimensión de 
Bienes Materiales. 
Fuente: Elaboración propia (2008). 
Análisis: En el gráfico se aprecia las puntuaciones promedio de las expectativas 
de las preguntas evaluadas para la dimensión de bienes materiales, las cuales 
superaron la calificación de 4.0. por lo cual los encuestados estuvieron en forma 
general de acuerdo. 
Solo la pregunta 13. No alcanzó la calificación de 4.0. Obteniendo 3.94. 
Manteniéndose en la casilla de los se mostraron neutrales, ósea ni en acuerdo, ni 
en desacuerdo con respecto a lo anteriormente preguntado. 
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12.1.2 CONFIABILIDAD 
1.6. Cuando a usted se le presenta un problema, un excelente taller automotriz 
un sincero interés en solucionarlo. 
Gráfico 6. Interés del taller automotriz en solucionar los problemas de los 
clientes. 
 
51% 
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Fuente: Elaboración propia (2008) 
Análisis: En el cuestionamiento de que cuando los clientes llegan a un taller 
automotriz, éstos muestran un sincero interés en solucionarle el problema, se 
puede apreciar en el gráfico que el 51% de los encuestados están totalmente de 
acuerdo, el 44% están de acuerdo con el enunciado y se observa que solo el 5% 
se mostraron neutros al contestar que están ni de acuerdo, ni en desacuerdo en lo 
que se les pregunto. Es por ello, que se debe concluir que los usuarios tienen 
como expectativa que cuando llegan a un taller, que los colaboradores de la 
empresa salen ayudar en una actitud de interés por solucionarle el problema con 
el que llegan. 
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1.7. Un taller automotriz, me informará exactamente cuando me entregará el 
vehículo, y cumplirá con ello. 
Gráfico 7. Información correcta de la entrega del vehículo por parte del taller 
automotriz. 
0% 
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Fuente: Elaboración propia (2008). 
Análisis: Se puede apreciar en la gráfica, el 62% coincidió que en su respuesta 
que está totalmente de acuerdo, el 38% está de acuerdo, y ninguno de los 
encuestados está neutral, ni en desacuerdo y mucho menos en total desacuerdo. 
La opinión de los clientes fue favorable en relación de que un taller automotriz le 
informará de manera precisa y clara la fecha y hora de entrega de su vehículo y 
sobre todo habla de ser cumplidos y responsables con su tiempo. 
94 
1.8. Un excelente taller automotriz bien servicio desde la primera vez. 
Gráfico 8. Servicio bien realizado desde la primera vez. 
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Fuente: Elaboración propia (2008) 
Análisis: En el presente gráfico se muestra, que el 46% de los encuestados 
están de acuerdo, el 41% en total de acuerdo, el 10% se mostraron neutrales 
respondiendo ni de acuerdo, ni en desacuerdo y el 3% está en desacuerdo, con 
que los talleres automotrices realizan bien su servicio desde la primera. En 
términos generales, los clientes llegan a un taller y estos pueden quedarse 
asistiendo a éste por la calidad del servicio que reciban de estos por primera vez, 
aunque se encontró una mínoria que no están de acuerdo con esto y que son más 
flexibles a la hora de juzgar la calidad del servicio prestada por primera vez por los 
talleres mecánico-automotrices de la ciudad. 
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1.9. Los talleres automotrices excelentes, cumplen con el servicio en el tiempo 
prometido. 
Gráfico 9. Compromiso por parte de los talleres automotrices con la hora 
prometida de servicio. 
nenDesocueedo OfEnOeuacuerdo 
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Fuente: Elaboración propia (2008) 
Análisis: En la gráfica se puede observar, que el 49% de los encuestados están 
totalmente de acuerdo, seguido del 48% de acuerdo y el 3% se mostró neutral, ni 
de acuerdo ni en desacuerdo; en su respuesta a la pregunta de que si los talleres 
automotrices cumplen con el servicio en tiempo prometido, de lo cual se puede 
notar el deseo de los usuarios, de que los talleres no jueguen con el tiempo que 
prometen. Los clientes ven este factor de manera influyente a la hora de calificar la 
calidad del servicio. 
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1.10. Un excelente taller automotriz se esfuerza por mantener registros exentos 
de errores. 
Gráfico 10. Registros sin errores 
Desecuardo Inn Dellialer0) 
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Fuente: Elaboración propia (2008) 
Análisis: En el presente gráfico, se puede examinar que de 100 clientes 
encuestados, el 63% de estos están de acuerdo, el 31% totalmente de acuerdo y 
solo el 6% se mostraron neutrales a la hora de contestar la pregunta de que un 
taller excelente se esfuerza por mantener registros exentos de errores. Con lo 
cual, se puede percibir que los clientes llegan al taller con la expectativa de que en 
estos se le dan los mejores manejos a los registros de forma que se encuentran 
libres de errores por administraciones. 
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1.11. Puntuación promedio de las preguntas de expectativas para la dimensión 
de Confiabilidad. 
Gráfico 11. Puntuación promedio de expectativas para la dimensión de 
Confiabilidad. 
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Fuente: Elaboración propia (2008). 
Análisis: En el gráfico se aprecia las puntuaciones promedio de las expectativas 
de las preguntas evaluadas para la dimensión de confiabilidad, las cuales todas 
superaron la calificación de 4.0. Por ende, se puede decir que los encuestados 
estuvieron en términos generales de acuerdo con todas las preguntas de esta 
dimensión, lo cual indica que tenían una expectativa alta con respecto a la 
confianza en el taller mecánico automotriz. . 
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12.1.3 SENSIBILIDAD 
1.12. Los empleados de un excelente taller automotriz, ofrecen un servicio 
rápido a sus clientes. 
Gráfico 12. Servicio rápido a los clientes. 
T. en Desacuerdo En Desacuerdo 
Ni de Acuerdo,ni en Desacuerdo De Acuerdo 
Fuente: Elaboración propia (2008) 
Análisis: Cuando los clientes llegan a un taller mecánico-automotriz llevan como 
expectativa que los empleados de éste, ofrecen un servicio rápido a sus clientes, 
esto lo afirmó el 66% de los encuestados ya que estuvieron de acuerdo, aunque 
apareció la contraparte a esta afirmación que son el 25%, que estuvo en total 
acuerdo, y se obtuvo el lado de los imparciales con un 9% ni de acuerdo, ni en 
desacuerdo con lo dicho anteriormente. 
Más de la mitad de los encuestados, comentó que está totalmente de acuerdo, 
con la afirmación suponiendo que los colaboradores de los talleres les 
responderían de manera positiva con las expectativas que estos llevan. 
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1.13. En un excelente taller automotriz, los empleados siempre están 
dispuestos a ayudar a sus clientes. 
Gráfico 13. Empleados dispuestos a ayudar a los clientes. 
T. en Desacuerdo En Desacuerdo 
NI de Acuerdo,ni en Desacuerdo De Acuerdo 
T. de Acuerdo 
Fuente: Elaboración propia (2008) 
Análisis: Con la pregunta de que si los talleres automotrices tienen empleados 
dispuestos siempre ayudar a los clientes, podemos observar en la gráfica, que el 
73% está de acuerdo, mientras el 23% en total acuerdo y el 4% neutral, ni de 
acuerdo, ni en desacuerdo. 
La gran mayoría de los encuestados coinciden con la perspectiva de encontrar 
colaboradores comprometidos con el servicio al cliente, estando éstos en las 
mejores disposiciones de siempre ayudar de manera rápida y efectiva a los 
usuarios que se acerquen con algún problema. 
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1.14. Los empleados en un taller automotriz excelente, nunca están demasiado 
ocupados para resolver las preguntas de los clientes. 
Gráfico 14. Empleados ocupados para resolver interrogantes de los clientes. 
T. en Desacuerdo 
En Desacuerdo 
Ni de Acuerdo,ni en Desacuerdo 
De Acuerdo 
T de Acuerdo 
Fuente Elaboración propia (2008) 
Análisis: En el presente gráfico, el 80% está de acuerdo, mientras el 11% en total 
acuerdo y el 9% ni de acuerdo, ni en desacuerdo, respecto a que los empleados 
nunca están demasiado ocupados para resolver interrogantes de los usuarios. 
En términos generales, los clientes llegan a los talleres automotrices con la 
perspectiva de encontrar colaboradores, dispuestos atenderlos en todas sus 
inquietudes, sin sacar ninguna excusa de que están demasiados ocupados, que 
en estos momentos no hay atención al cliente y evasivas similares que siempre 
utilizan en estos casos para sacarle el cuerpo a éstos. 
Aunque, la otra cara de la moneda la tiene los que piensan están inseguros o se 
sienten incapaces de decidir o ponerse del lado de la balanza que favorezca a los 
que están de acuerdo o en desacuerdo. 
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1.15. En un excelente taller automotriz, los empleados comunican de manera 
clara a sus clientes cuando concluirá la realización del servicio. 
Gráfico 15. Comunicación a los clientes de la finalización del servicio. 
ci T. en Desacuerdo 
O En Desacuerdo 
Ni de Acuerdo,ni en Desacuerdo 
O De Acuerdo 
T. de Acuerdo 
Fuente: Elaboración propia (2008). 
Análisis: En el presente gráfico, se observa que el 62% estuvo de acuerdo, 
mientras el 35% en total acuerdo y solo el 3% ni de acuerdo, ni en desacuerdo. De 
los clientes encuestados al llegar a un taller mecánico automotriz, la mayoría 
estuvo de acuerdo que tenían como expectativa que los colaboradores del taller 
les comunicarían de manera clara cuando terminarían con el servicio de su 
vehículo. 
En este gráfico, no se encuentran clientes que tenga desacuerdo o estén en total 
desacuerdo con encontrar en los talleres, empleados que comuniquen información 
clara y precisa acerca del servicio. 
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1.16. Puntuación promedio de las preguntas de expectativas para la dimensión 
de Sensibilidad. 
Gráfico 16. Puntuación promedio de expectativas para la Dimensión de 
Sensibilidad. 
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Fuente Elaboración propia (2008). 
Análisis: En el gráfico se aprecia las puntuaciones promedio de las expectativas 
de las preguntas evaluadas para la dimensión de sensibilidad, las cuales la gran 
mayoría superaron la calificación de 4.0. De aquí que la mayoría de los 
encuestados coincidieran en un su punto de vista al llegar al taller de mecánica 
automotriz, dando como calificación definitiva y unánime de acuerdo en esta 
dimensión. 
Explicando de manera específica se puede decir que la pregunta 13, logró una 
puntuación de 4.15, la pregunta 8, alcanzó 4.21, la pregunta 19, obtuvo 4.01 y 
para finalizar esta dimensión la pregunta 20, con un total de 4.31. Con las 
calificaciones anteriores esta dimensión de sensibilidad, logró un conceso 
unánime dentro de los encuestados. 
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12.1.4 SEGURIDAD 
1.17. En un excelente taller automotriz, el comportamiento de los empleados 
trasmite confianza a sus clientes. 
Gráfico 17. Confianza de los clientes en los empleados. 
T. en Desacuerdo 
En Desacuerdo 
Ni de Acuerdo,ni en Desacuerdo 
De Acuerdo 
T. de Acuerdo 
Fuente: Elaboración propia (2008). 
Análisis: En la gráfica se muestra que de los encuestados el 63% estuvo de 
acuerdo, mientras el 33% en total acuerdo y el 4% ni en desacuerdo, ni en 
acuerdo, se mantuvo neutral. Lo que hace ver que la mayoría de los clientes 
llegan al taller con la esperanza de que los empleados de éste, sean personas 
confiables y responsables, pero una gran contra parte piensa se sienten inseguros 
e incapaz de decidir si confiar en los colaboradores de los talleres, tal vez porque 
estos no les inspiran confianza con su comportamiento y prefieren quedarse en la 
zona neutra. 
104 
1.18. En un excelente taller automotriz, el personal tiene conocimiento suficiente 
para atender las preguntas de los clientes. 
Gráfico 18. Conocimiento del personal para atender las inquietudes del 
cliente. 
T. en Desacuerdo 
P En Desacuerdo 
Ni de Acuerden en Desacuerdo 
De Acuerdo 
T. de Acuerdo 
Fuente: Elaboración propia (2008). 
Análisis: Se puede ver en el gráfico que el 55% estuvo de acuerdo, el 32% en 
total acuerdo y el 13% ni de acuerdo, ni en desacuerdo, con la pregunta de que si 
en los talleres automotrices, el personal tendría conocimientos para atender las 
inquietudes que estos pudieran tener acerca del servicio. 
Casi la mitad de los encuestados piensan que lo mínimo que pueden encontrar al 
llegar a un taller mecánico automotriz, es que el personal con el que cuente, este 
calificado para responder las inquietudes que estos se les pueda presentar con 
respecto al servicio. 
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1.19. Los clientes se sienten seguros de dejar sus vehículos en un excelente 
taller automotriz. 
Gráfico 19. Seguridad de los clientes para dejar sus vehículos en los talleres. 
DT. en Desacuerdo 
En Desacuerdo 
et Ni de Acuerdo,ni en Desacuerdo 
Erl De Acuerdo 
T. de Acuerdo 
Fuente: Elaboración propia (2008). 
Análisis: El 65% de los clientes encuestados, llegan con la confianza que si se 
presenta el caso de tener que dejar sus vehículos en el taller, si se requiere 
estarían de acuerdo de hacerlo, mientras que el 26% está en total acuerdo con 
esto, porque también se sienten seguros de dejar sus automóvil en un taller, y 
también se encontró la parte neutral que está representada por el 9% de los 
clientes a los cuales se le aplicó la encuesta, que están ni acuerdo, ni en 
desacuerdo con la pregunta anteriormente mencionada. 
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1.20. En los talleres automotrices excelentes, los empleados son siempre 
amables con los clientes. 
Gráfico 20. Personal amable con los clientes. 
uf en Desacuerdo 
l'En Desacuerdo 
O Ni de Acuerdan' en Desacuerdo 
a De Acuerdo 
sT. de Acuerdo 
Fuente: Elaboración propia (2008). 
Análisis: Se puede apreciar en la gráfica, que los clientes opinaron al llegar al 
taller que los empleados de este, serían amables con ellos, el 57% estuvo de 
acuerdo con este pensamiento, mientras el 37% estuvo en total acuerdo con esto, 
y el 6% estuvo ni en acuerdo, ni en desacuerdo con lo anteriormente preguntado. 
Por lo que se muestra que los clientes cuando llegan esperan que el personal 
tenga una buena actitud de servicio, siendo amables con estos. 
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1.21. Puntuación promedio de las preguntas de expectativas para la dimensión 
de Seguridad. 
Gráfico 21. Puntuación promedio de expectativas para la dimensión de 
Seguridad. 
Fuente: Elaboración propia (2008). 
Análisis: En el gráfico se observa las puntuaciones promedio de las expectativas 
de las preguntas evaluadas para la dimensión de seguridad, las cuales superaron 
todas las inquietudes, la calificación de 4.0. Por consiguiente, los encuestados 
estuvieron de manera general de acuerdo. 
Hablando específicamente de cada una de las calificaciones la pregunta 4, obtuvo 
4.28, la pregunta 5, alcanzó 4.18, la pregunta 9 consiguió 4.16 y para terminar la 
pregunta 15 con un 4.33. del valor promedio de la dimensión de Seguridad. 
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12.1.5 EMPATÍA 
1.22. Los talleres automotrices excelentes, dan atención individualizada a sus 
clientes. 
Gráfico 22. Atención individualizada para el cliente. 
28% i 
12% 
a T. en Desacuerdo 
a En Desacuerdo 
CI Ni de Acuerdo,ni en Desacuerdo 
O De Acuerdo 
T. de Acuerdo 
Fuente: Elaboración propia (2008). 
Análisis: El 60% de los encuestados está de acuerdo, que al llegar a un taller 
recibirán atención individualizada, el 28% está totalmente de acuerdo y el 12% ni 
de acuerdo, ni en desacuerdo. 
La mayoría de los encuestados coincidió con sus respuestas al afirmar que tenían 
la confianza cuando estuvieran en el taller de servicio mecánico automotriz de 
recibir por parte de estos una atención personalizada. if 0--;liT 
.z7,0 
j 
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1.23. Un excelente taller automotriz, tiene horarios de trabajo convenientes para 
todos sus clientes. 
Gráfico 23. Horarios flexibles para los clientes. 
70% 
CIMuy en Desacuerdo 
En Desacuerdo 
El Ni de Acuerdo,ni en Desacuerdo 
O De Acuerdo 
t de Acuerdo 
Fuente: Elaboración propia (2008). 
Análisis: Se muestra claramente en la gráfica presente, que el 70% de los 
clientes están de acuerdo, el 15% está en total acuerdo, mientras el 14% ni en 
acuerdo, ni en desacuerdo y solo el 1% están en desacuerdo, con respecto a la 
interrogante que se les hizo de que en un excelente taller, tiene horarios flexibles 
al tiempo de los clientes. 
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1.24. En un taller de servicio automotriz excelente, el personal comprende las 
necesidades específicas de los clientes. 
Gráfico 24. Compresión de las necesidades de los clientes 
Oyen, Desacuerdo 
En Desacuenio 
e NI de Acuerdo,n1 en Desacuerdo 
e De Acuerde 
T. de Acuerdo 
Fuente: Elaboración propia (2008). 
Análisis: Se representa en este gráfico, claramente que el 59% opinó que 
estaban en acuerdo, el 26% totalmente de acuerdo, el 13% ni de acuerdo, ni en 
desacuerdo y solo el 2% estuvo de desacuerdo al momento de responder que si 
para ellos un excelente taller automotriz, comprendían las necesidades especificas 
que se les presentó con su problema. 
1.25. Un taller automotriz excelente, tiene empleados que ofrece una atención 
personal a los clientes. 
Gráfico 25. Atención personalizada para los clientes. 
52% 
DI en Desacuerdo 
a En Desacuerdo 
o Ni de Acuerdo,ni en Desacuerdo 
oDe Acuerdo 
la. de Acuerdo 
Fuente: Elaboración propia (2008). 
Análisis: Se puede apreciar en el presente grafico, que el 52% están de acuerdo, 
el 26% en totalmente de acuerdo, mientras el 20% ni de acuerdo, ni en 
desacuerdo, y solo el 2% estuvo en desacuerdo, con que si esperarían al llegar a 
un excelente taller automotriz, recibir una atención personalizada para los usuarios 
de su servicios de mecánica automotriz. 
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1.26. Los talleres automotrices excelentes se preocupan por los mejores 
intereses de sus clientes. 
Gráfico 26. Preocupación de los talleres por los intereses de sus clientes. 
24% 
50% 
CIT. en Desacuerdo 
a En Desacuerdo 
EINi de Acuerdo,ni en Desacuerdo 
13 De Acuerdo 
T. de Acuerdo 
Fuente: Elaboración propia (2008). 
Análisis: Se puede observar en este gráfico, que el 50% está de acuerdo, que 
cuando llegan a un taller automotriz excelente, se preocupan realmente por los 
mejores intereses de sus clientes, el 26 % opinó que está de totalmente de 
acuerdo y el 24% se mantuvo neutro o sea ni de acuerdo, ni en desacuerdo con lo 
preguntado anteriormente. 
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1.27. Puntuación promedio de las preguntas de expectativas para la dimensión 
de Empatía 
Gráfico 27. Puntuación promedio de expectativas para la dimensión de 
Empatía. 
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Fuente: Elaboración propia (2008). 
Análisis: El gráfico muestra las calificaciones promedio de las expectativas de las 
preguntas evaluadas para la dimensión de empatía, las cuales superaron casi 
todas las inquietudes, la calificación de 4.0. Por consiguiente, los encuestados 
estuvieron de manera general de acuerdo. 
Concretamente se puede decir, que la pregunta 10 alcanzó 4.14, la pregunta 11 
obtuvo 3.97, quedándose en la zona neutral, ni de acuerdo, ni en desacuerdo, la 
pregunta 12, consiguió 4.08, la pregunta 16 logró 4.02 y para finalizar la pregunta 
17 con 4.01; de la calificación total para esta dimensión de empatía. 
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1.28. Puntuación promedio de cada dimensión en el cuestionamiento de 
Expectativas. 
Gráfico 28. Puntuación promedio de cada dimensión de las expectativas. 
Fuente: Elaboración propia (2008). 
Análisis: El promedio general para cada una de las dimensiones de las 
expectativas fue bastante bueno con una calificación general superior de los 4.0. 
Puntos. 
Concretamente, se puede decir que los bienes materiales alcanzó 4.030, la 
confiabilidad obtuvo 4.416, la sensibilidad consiguió 4.169, la seguridad 4.238 y 
para finalizar la empatía con 4.044. Consiguiendo la apreciación de acuerdo, por 
parte de los encuestados en las expectativas. 
115 
12.2 RESULTADOS PERCEPCIONES 
A continuación se presentaran los resultados obtenidos para las percepciones de 
los clientes que utilizaron el servicio analizados por dimensión. Cabe hacer 
mención, que corresponden a los resultados obtenidos de la aplicación del 
cuestionario Servqual. 
12.2.1 BIENES MATERIALES 
Para esta dimensión se aplicaron un total de cuatro consultas las cuales son: 
1.29. Cliniautos, tiene equipos de apariencia moderna 
Gráfico 29. Equipos modernos. 
18% 0% 3% 
52% 
T. en Desacuerdo E En Desacuerdo O Ni de Acuerdo,ni en Desacuerdo 13 De Acuerdo INT. de Acuerdo I 
Fuente Elaboración Propia (2008) 
Análisis: Como podemos apreciar en el gráfico, se observa que un 18% de los 
clientes encuestados estuvo totalmente de acuerdo con la proposición, un 52% se 
mostró de acuerdo, un 27% no estuvo ni de acuerdo, ni en desacuerdo con la 
afirmación mientras un 3% estuvo en desacuerdo con el enunciado. 
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Se puede concluir que la mayoría de los clientes se siente conformes con los 
equipos que posee la empresa ya que más un 68% se mostró en acuerdo, cabe 
resaltar que un 18% es un número importante de clientes que estuvo en 
desacuerdo con los equipos de Cliniautos. 
1.30. Los empleados de Cliniautos, tienen una apariencia pulcra. 
Gráfico 30. Apariencia del personal de los talleres mecánico-automotrices. 
12% t¿% 
1111T. en Desacuerdo DEn Desacuerdo u Ni de Acuerdomi en Desacuerdo a De Acuerdo T. de Acuerdo] 
Fuente: Elaboración Propia (2008) 
Análisis: Como se puede observar en el gráfico, se aprecia que solo un 12% 
estuvo totalmente de acuerdo con el enunciado, un 68% estuvo de acuerdo con 
que los empleados del taller tienen una apariencia pulcra, mientras un 18% no se 
mostró ni de acuerdo, ni en descuerdo, frente a un 2% que estuvo en desacuerdo, 
y no se presento ningún cliente en total desacuerdo. 
Se puede inferir entonces que el aspecto de los clientes de Cliniautos es el 
adecuado ya que un 80% representa los clientes que lo consideraron de acuerdo y 
totalmente de acuerdo; cabe anotar que el 2% en desacuerdo no representa una 
cifra significativa para este aspecto. 
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1.31. En Cliniautos, los elementos materiales relaciones con el servicio son 
visualmente atractivos. 
Gráfico 31. Elementos materiales relacionados con el servicio. 
14% 0% 6% 
41% 
Fa T. en Desacuerdo El En Desacuerdo CI Ni de Acuerdo,ni en Desacuerdo r De Acuerdo • T. de Acuerdo] 
Fuente: Elaboración Propia (2008) 
Análisis: Como se visualiza en la gráfica solo un 14% estuvo totalmente de 
acuerdo con el enunciado, un 39% estuvo de acuerdo, un 41% se mostró ni de 
acuerdo, ni en desacuerdo, mientras que un 6% estuvo en desacuerdo y ningún 
cliente le pareció totalmente en desacuerdo. 
Se puede concluir que aunque no es significativo el 6% que estuvo en desacuerdo 
se debe mejorar en este aspecto ya que el 41% de los clientes se mostró ni de 
acuerdo, ni en desacuerdo. 
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1.32. Las instalaciones de Cliniautos, son visualmente atractivas. 
Gráfico 32. Instalaciones visualmente atractivas 
13% 2% 8% 
32% 
aren Desacuerdo ig En Desacuerdo CiNí de Acuerdo,ni en Desacuerdo in De Acuerdo u T. de Acuerdo 
Fuente: Elaboración Propia (2008) 
Análisis: Como se aprecia en la gráfica un 13% de los clientes estuvo totalmente 
de acuerdo con que las instalaciones del taller son visualmente atractivas, el 45% 
de los clientes encuestados se mostró de acuerdo con la afirmación, de igual 
modo un 32% no estuvo ni de acuerdo ni en desacuerdo con este ítem, por otro 
lado un 8% estuvo en desacuerdo con el enunciado, mientras solo un 2% estuvo 
totalmente en desacuerdo con la proposición. 
Por lo tanto se puede concluir que un 58% de los encuestados considero 
atractivas las instalaciones mostrándose totalmente de acuerdo y de acuerdo, 
mientras el otro 42% no contemplo las instalaciones de Cliniautos visualmente 
atractivas, por lo que este es otro aspecto a tener en cuenta para diseñar mejoras 
con miras a aumentar la calidad del servicio. 
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A continuación se mostrará las puntuaciones promedio de cada pregunta evaluada 
para la dimensión de bienes materiales. (Véase el Gráfico 33). 
1.33. Puntuación promedio de las preguntas de percepción para la dimensión de 
Bienes Materiales. 
Gráfico 33. Puntuación Promedio para la Dimensión de Bienes Materiales 
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Fuente: Elaboración Propia (2008) 
Análisis: En el gráfico se aprecia las puntuaciones promedio de la percepción de 
las preguntas evaluadas para la dimensión de bienes materiales, las cuales no 
superaron los 4.0. 
Para el interrogante 2 del cuestionario de percepciones Servqual (Cliniautos tiene 
equipos de apariencia moderna) los clientes otorgaron una calificación promedio 
de 3,85. En cuanto a la pregunta 6 del cuestionario (Los empleados de Cliniautos 
tienen una apariencia pulcra) los clientes encuestados asignaron una valoración 
promedio de 3,90. Para la pregunta 13 (En Cliniautos los elementos materiales 
relacionados con el servicio son atractivos) se calculo un promedio de 3,61 en 
base a las respuestas de los clientes. La pregunta 22 (Las instalaciones de 
Cliniautos son visualmente atractivas) obtuvo un promedio de 3,59. 
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Por lo que se puede concluir que se debe trabajar mucho en este aspecto ya que 
ninguna de las puntuaciones promedio de la percepción del servicio para esta 
dimensión supero los 4 puntos para estar en la escala de acuerdo. La pregunta 
que tuvo el mayor puntaje fue la 6 con una puntuación de 3,90. En la que los 
clientes se sintieron más descontentos fue en la 22 con un puntaje de 3,59. Por lo 
que se deben diseñar estrategias de mejoramiento que afecten directamente esta 
dimensión, para alcanzar un mejor servicio. 
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12.2.2 CONFIABILIDAD 
En esta dimensión se realizó un total de cinco preguntas las cuales son: 
1.34. Cliniautos mostró un sincero interés en solucionarle su problema. 
Gráfico 34. Interés del taller automotriz en solucionar los problemas de los 
clientes. 
3% 5% 
42% 
1111 T. en Desacuerdo II En Desacuerdo D Ni de Acuerdo,ni en Desacuerdo O De Acuerdo • T. de Acuerdo 
Fuente: Elaboración Propia (2008) 
Análisis: Como se muestra en el gráfico, se observa que un 36% percibió que 
Cliniautos presento un sincero interés en solucionarle el problema que se le 
presentaba, mientras que un 42% de los encuestados estuvo de acuerdo con el 
enunciado, un 14% no estuvo ni de acuerdo, ni en desacuerdo con la afirmación, 
un 5% se mostró en desacuerdo y solo un 3% estuvo totalmente en desacuerdo. 
En términos generales, los clientes coinciden que en el momento de su llegada, 
fueron recibidos por el personal de Cliniautos quienes mostraron un sincero interés 
en la solución de su problema. 
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1.35. Cliniautos, le entrego el vehículo en la fecha y hora prometido. 
Gráfico 35. Información correcta de la entrega del vehículo por parte del 
taller automotriz. 
17% 6% 
111T. en Desacuerdo III En Desacuerdo 
D Ni de Acuerdo,ni en Desacuerdo O De Acuerdo 
NT. de Acuerdo 
Fuente Elaboración Propia (2008) 
Análisis: En el gráfico se aprecia que un solo un 17% de los clientes considero 
como totalmente de acuerdo que el taller le entrego el vehículo en la fecha y hora 
prometida, mientras un 31% se mostró solo de acuerdo con esta afirmación, un 
27% no estuvo de acuerdo, ni en desacuerdo, un 19% estuvo en desacuerdo con 
la afirmación, y se mostró totalmente en descuerdo un 6% de los clientes 
encuestados. 
Se observa entonces que solo un 48% estuvo de acuerdo con esta afirmación ya 
que estuvieron totalmente de acuerdo y de acuerdo con el enunciado, por lo que 
en este aspecto se encuentra una gran deficiencia ya que un 25% de los clientes 
se mostró en desacuerdo mientras un 27% no estuvo ni de acuerdo ni en 
desacuerdo. 
Por lo que se continua con el paradigma de que los talleres automotrices no 
cumplen con el servicio en la fecha prometida, por lo que muchos talleres 
necesitan ampliar el concepto de calidad de servicio, de manera tal que abarque el 
tiempo prometido al cliente ya que se está jugando con el tiempo de este, el cual 
es un factor influyente a la hora de calificar la calidad del servicio prestado por 
estos. 
123 
'4111 
1.36. Cliniautos, realiza bien el servicio desde la primera vez. 
Gráfico 36. Servicio bien realizado desde la primera vez. 
22% 
1% 9% 
49% 
NT. en Desacuerdo D En Desacuerdo 
Ni de Acuerdo,ni en Desacuerdo CIDe Acuerdo 
CIT. de Acuerdo 
Fuente Elaboración Propia (2008) 
Análisis: Se puede notar en el gráfico que un 22% de los clientes encuestados 
estuvieron totalmente de acuerdo en que Cliniautos realiza bien el servicio desde 
la primera vez, se mostraron de acuerdo con el enunciado un 49% de los clientes, 
un 19% no estuvo ni de acuerdo, ni en desacuerdo con la afirmación, mientras que 
un 9% se mostró en desacuerdo y solo un 1% estuvo totalmente en desacuerdo. 
Se puede inferir entonces, que casi un 70% estuvo de acuerdo con que Cliniautos 
realiza bien el servicio desde la primera vez, ya que se mostraron totalmente de 
acuerdo y de acuerdo, mientras solo un 10% estuvo en disconformidad opinando 
en desacuerdo y totalmente en desacuerdo. Se observa que la cifra de clientes en 
descontento no es muy significativa versus los que se mostraron en agrado con el 
cuestionamiento. 
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1.37. Cliniautos, cumple con el servicio en el tiempo prometido. 
Gráfico 37. Compromiso por parte de los talleres automotrices con la hora 
prometida de servicio. 
la T. en Desacuerdo En Desacuerdo 
a Ni de Acuerdo,ni en Desacuerdo De Acuerdo 
O T. de Acuerdo 
Fuente: Elaboración Propia (2008) 
Análisis: Como se aprecia en el grafico, solo un 12% de los clientes entrevistados 
estuvo totalmente de acuerdo con que Cliniautos cumple con el servicio en el 
tiempo prometido, un 44% se mostró de acuerdo con la afirmación, un 30% no 
estuvo ni de acuerdo ni en desacuerdo con el cuestionamiento, un 11% estuvo en 
desacuerdo y solo un 3% se mostró totalmente en desacuerdo con la pregunta. 
Se infiere entonces que solo un 50% estuvo de acuerdo con el enunciado ya que 
opinaron totalmente de acuerdo y de acuerdo y casi un 20% se mostró en 
desacuerdo, mientras el otro 30% no se vio ni de acuerdo ni en desacuerdo. 
Por lo que se nota una enorme disconformidad en la opinión de los clientes ya que 
solo un 50% se mostró de acuerdo, por lo que este es otro aspecto a mejorar para 
lograr aumentar la calidad del servicio prestado por el taller. 
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1.38. Cliniautos, se esfuerza por mantener registros exentos de errores. 
Gráfico 38. Registros sin errores 
14% 2% 5% 
30% 
       
       
111T. en Desacuerdo 
13 Ni de Acuerdo, ni en Desacuerdo 
INT. de Acuerdo 
111En Desacuerdo 
13 De Acuerdo 
  
       
       
Fuente: Elaboración Propia (2008) 
Análisis: Como se aprecia en el grafico un 14% de los clientes encuestados 
percibe con un totalmente de acuerdo que el esfuerzo de Cliniautos por mantener 
registros exentos de errores, un 49% se mostró de acuerdo con la afirmación, de 
la misma manera un 30% de los clientes no estuvo ni de acuerdo, ni en 
desacuerdo con el enunciado, mientras un 5% de los encuestados opino en 
desacuerdo con el cuestionamiento y solo un 2% se vio totalmente en desacuerdo 
con la pregunta. Se observa entonces que la cifra de clientes en desagrado no es 
significativa ya que solo un 7% estuvo en desacuerdo al sumar los porcentajes de 
las dos primeras opciones de respuesta. 
A continuación se observara las puntuaciones promedio de las percepciones de 
los clientes encuestados, para cada pregunta de la dimensión de confiabilidad. 
(Véase el Gráfico 39). 
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1.39 Puntuación promedio de las preguntas de percepción para la dimensión de 
Confiabilidad. 
Gráfico 39. Puntuación promedio de Percepción para la Dimensión de 
Confiabilidad. 
Análisis: En el gráfico se aprecia las puntuaciones promedio para los 5 ítems 
evaluados para medir la percepción de los clientes en la dimensión de 
confiabilidad. 
Para la pregunta 1 del cuestionario de percepciones (Cliniautos mostró un sincero 
interés en solucionarle el problema) los clientes encuestados asignaron en 
promedio una puntuación de 4,03. La pregunta 7 (Cliniautos le entrego 
exactamente el vehículo en la fecha prometida) obtuvo la peor puntuación con 
3,34. Para la pregunta 14 de las percepciones Servqual (Cliniautos realiza bien el 
servicio desde la primera vez) se calculo un promedio de 3,82. La pregunta 18 
(Cliniautos cumple con el servicio en el tiempo prometido) del cuestionario la 
calificaron en promedio con un valor de 3,51; y para la pregunta 21 (Cliniautos se 
esfuerza por mantener registros exentos de errores) se valoro en promedio con 
3,68. 
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Se concluye que la percepción de los clientes respecto a la dimensión de 
confiabilidad no fue la mejor ya que tan solo un cuestionamiento se logro ubicar 
por encima de los 4 puntos. Se debe revisar las razones por las cuales Cliniautos 
no logra entregar el vehículo en la fecha prometida evaluados en los ítems 7 y 18 
que obtuvieron las calificaciones promedio más bajas con 3,34 y 3,51 
respectivamente, debido a que la dimensión la dimensión de la confiabilidad es la 
que tiene más importancia para los clientes que otorgaron los mejores puntajes a 
esta en el cuestionario de expectativas del Servqual. 
12.2.3 SENSIBILIDAD 
Para esta dimensión se evaluaron un total de cuatro consultas, que se muestran a 
continuación: 
1.40. Los empleados de Cliniautos, le han ofrecido un servicio rápido. 
Gráfico 40. Servicio rápido a los clientes. 
2% 
T. en Desacuerdo En Desacuerdo 
a Ni de Acuerdo,ni en Desacuerdo De Acuerdo 
T. de Acuerdo 
Fuente: Elaboración Propia (2008) 
Análisis: En la gráfica se observa la percepción que tuvieron los clientes con 
respecto a si el personal de Cliniautos le ofreció un servicio rápido. Un 15% de los 
clientes encuestados estuvo completamente de acuerdo con el enunciado, de 
igual manera un 48% de los clientes quedo de acuerdo con la premisa, no 
estuvieron ni de acuerdo ni en desacuerdo un 26% de los encuestados, un 9% 
estuvo en desacuerdo y un 2% totalmente en desacuerdo. 
Por lo que se puede inferir que más del 50% de los clientes estuvo de acuerdo con 
la premisa, y tan solo casi el 10% estuvo en desacuerdo con el enunciado, lo que 
no representa una cifra significativa. Se deben desarrollar estrategias para mejorar 
la rapidez del servicio y que esto sea percibido por los clientes del taller. 
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1.41. En Cliniautos, los empleados están siempre dispuestos a ayudar a sus 
clientes. 
Gráfico 41. Empleados dispuestos a ayudar a los clientes. 
T. en Desacuerdo oEn Desacuerdo 
O Ni de Acuerdo,ni en Desacuerdo0 De Acuerdo 
E T. de Acuerdo 
Fuente: Elaboración Propia (2008) 
Análisis: En la gráfica se observa la percepción que tuvieron los clientes respecto 
a si los empleados del taller están siempre dispuestos a ayudarlos. Para lo cual un 
22% estuvo completamente de acuerdo, un 57% estuvo de acuerdo con lo 
cuestionado, un 18% no estuvo ni de acuerdo ni en desacuerdo con el enunciado, 
mientras se mostraron un 2% en desacuerdo y un 1% en total desacuerdo con la 
premisa. 
Por lo que se puede inferir, que casi un 80% de los clientes encuestados notó una 
buena disposición del personal del taller para ayudarlos ya que se mostraron de 
acuerdo y de total acuerdo, lo que nos representa una buena cifra percibida para 
el servicio. Mientras no se presentó una cifra significativa en disconformidad ya 
que la suma de los clientes en desacuerdo y en total desacuerdo es tan sola de un 
3%, por lo que podemos evaluar como positivo este aspecto de la dimensión de 
sensibilidad. 
y-wy  
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1.42. Los empleados de Cliniautos, nunca están demasiado ocupados para 
resolver las preguntas de los clientes. 
Gráfico 42. Empleados ocupados para resolver interrogantes de los clientes. 
a T. en Desacuerdo a En Desacuerdo 
O Ni de Acuerdo,ni en Desacuerden De Acuerdo 
el T. de Acuerdo 
Fuente: Elaboración Propia (2008) 
Análisis: En el presente gráfico se observa la percepción que tuvieron los clientes 
respecto a la actitud de los empleados, a ver si estos nunca están demasiado 
ocupados para resolver las preguntas de los clientes. Para lo cual un 18% se 
mostró totalmente de acuerdo con lo cuestionado, se encontraron de acuerdo un 
52% de los clientes, un 20% no estuvo ni de acuerdo, ni en desacuerdo con el 
enunciado, un 6% estuvo en desacuerdo y tan solo un 4% se mostro en total 
desacuerdo con la premisa. 
Se aprecia entonces que la cifra de clientes en desacuerdo no es representativa 
frente a los que estuvieron de acuerdo, con un 10% versus un 70%; lo que 
representa un punto positivo en este aspecto ya que los clientes observan en los 
empleados un buena actitud para resolver las inquietudes que se le presentan. 
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1.43. En Cliniautos, los empleados comunican de manera clara a sus clientes 
cuando concluirá la realización del servicio. 
Gráfico 43. Comunicación a los clientes de la finalización del servicio. 
T, en Desacuerdo DEn Desacuerdo 
Ni de Acuerdo,ni en Desacuerdou De Acuerdo 
a T. de Acuerdo 
Fuente: Elaboración Propia (2008) 
Análisis: En el gráfico se aprecia la percepción que tuvieron los clientes respecto 
a si el personal del taller comunicó de manera clara la finalización del servicio de 
reparación del vehículo. Para este aspecto un 14% se mostró totalmente de 
acuerdo con el enunciado, un 40% estuvo de acuerdo con la premisa, mientras 
que un 30% no se expreso ni de acuerdo ni en desacuerdo con el ítem 
cuestionado, por otro lado se mostraron en desacuerdo un 9% y en total 
desacuerdo un 7% de los clientes encuestados. 
Por lo que se puede inferir que aunque no es significativa la cifra de clientes en 
desacuerdo se debe trabajar en este aspecto, para lograr tener un mayor 
porcentaje de clientes en común acuerdo con la premisa; ya que tan solo un 54% 
de los encuestados estuvo conforme opinando en total acuerdo y de acuerdo. 
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1.44. Puntuación promedio de las preguntas de percepción para la dimensión de 
sensibilidad. 
Gráfico 44. Puntuación promedio de Percepción para la Dimensión de 
Sensibilidad. 
Fuente: Elaboración Propia (2008) 
Análisis: En el gráfico se aprecia las puntuaciones promedio de la percepción de 
las preguntas evaluadas para la dimensión de sensibilidad, las cuales no 
superaron los 4.0. Para el pregunta 3 del cuestionario de percepciones Servqual 
(Los empleados de Cliniautos le han ofrecido un servicio rápido) los encuestados 
asignaron una calificación promedio de 3,65. 
Respecto al ítem 8 del cuestionario (En Cliniautos, los empleados siempre están 
dispuestos a ayudar a sus clientes) los clientes encuestados otorgaron una 
valoración promedio de 3,97. Para la pregunta 19 (Los empleados nunca están 
demasiado ocupados para resolver las preguntas de los clientes) se calculó un 
promedio de 3,74 en base a las respuestas de los clientes. La pregunta 20 (En 
Cliniautos los empleados comunican de manera clara a sus clientes cuando 
concluirá la realización de servicio) obtuvo un promedio de 3,45. 
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Por lo que se puede concluir que se debe trabajar mucho en este aspecto ya que 
ninguna de las puntuaciones promedio de la percepción del servicio para esta 
dimensión supero los 4 puntos para estar en la escala de acuerdo. Por lo que se 
trabajar para mejorar disposición para ayudar a los clientes y proporcionarles un 
servicio expedito; ya que los para los clientes este aspecto es de vital para la 
consecución de un excelente servicio. 
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12.2.4 SEGURIDAD 
En esta dimensión se analizaron cuatro preguntas, para valorar la percepción del 
servicio para la dimensión de seguridad: 
1.45. En Cliniautos, el comportamiento de los empleados transmite confianza a 
sus clientes. 
Gráfico 45. Confianza de los clientes en los empleados. 
aT. en Desacuerdo u En Desacuerdo 
13Ni de Acuerdo,ni en Desacuerdca De Acuerdo 
T. de Acuerdo 
Fuente: Elaboración Propia (2008) 
Análisis: En el gráfico se observa la percepción de los clientes respecto a si el 
comportamiento de los empleados del taller les transmite confianza. Para lo cual 
un 18% estuvo totalmente de acuerdo con el enunciado, un 49% estuvo de 
acuerdo con lo cuestionado, un 28% de los clientes no se mostró ni de acuerdo, ni 
en desacuerdo, por otro lado tan solo opinaron en desacuerdo un 4% y en total 
desacuerdo un 1% de los clientes encuestados. 
Por lo que se obtuvo una cifra que no es representativa de los clientes que se 
mostraron disconformes con este aspecto ya que tan solo un 5% de los clientes se 
mostraron en desacuerdo y totalmente en desacuerdo. Se infiere entonces que el 
comportamiento de los empleados del taller transmite seguridad a los clientes, 
quienes ratificaron este aspecto con su opinión en el cuestionario. 
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resolver las 1.46. En Cliniautos, el personal tiene conocimiento suficiente para 
preguntas de los clientes. 
Gráfico 46. Conocimiento del personal para atender las inquietudes del 
cliente. 
g T. en Desacuerdo o En Desacuerdo 
El Ni de Ac,uerdo,ni en Desacuerdco De Acuerdo 
E T. de Acuerdo 
Fuente: Elaboración Propia (2008) 
Análisis: En el presente gráfico se observa la percepción que presentaron los 
clientes de Cliniautos de acuerdo a si el personal tiene conocimiento suficiente 
para resolver las preguntas que ellos presenten. Para lo cual un 10% de los 
clientes encuestados se mostró totalmente de acuerdo, de acuerdo estuvo un 62% 
de los clientes, ni de acuerdo, ni en desacuerdo se mostró un 23% de los clientes, 
un 4% de los clientes se considero en desacuerdo y tan solo un 1% estuvo 
totalmente en desacuerdo. 
Por lo que se concluye que más del 70% de los clientes encuestados considera 
que los empleados del taller poseen conocimientos suficientes para resolver sus 
interrogantes, lo cual es un punto importantísimo a la hora de valorar un buen 
servicio. Se puede decir entonces que el conocimiento que tienen los empleados 
acerca del servicio, genera confianza en los clientes que a diario acuden al taller 
cuando se les presenta un problema, ya que solo se presento un 5% de clientes 
en desacuerdo lo que no representa una cifra representativa para este ítem. 
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1.47. Usted se sintió seguro de dejar su vehículo en Cliniautos. 
Gráfico 47. Seguridad de los clientes para dejar sus vehículos en los talleres. 
LIT. en Desacuerdo 1:3 En Desacuerdo 
Ni de Acuerdo,ni en Desacuerdce De Acuerdo 
INT. de Acuerdo 
Fuente: Elaboración Propia (2008) 
Análisis: El gráfico representa la percepción que tienen los clientes en razón a si 
sintieron seguridad de dejar el vehículo en las instalaciones de la compañía. A lo 
cual un 23% de los encuestados se mostró totalmente de acuerdo, mientras que 
un 63% de los clientes estuvo de acuerdo con el enunciado, por su parte un 11% 
no estuvo ni de acuerdo, ni en desacuerdo con lo planteado, un 3% se sintió en 
desacuerdo y no hubo clientes que se mostraran en total desacuerdo. 
Con los resultados obtenidos para este ítem se rompe la barrera de desconfianza 
que existe en el sector de reparación mecánico automotriz, debido a que a los 
clientes tienden a sentir inseguridad de dejar sus vehículos en los talleres, por 
temor a que sean cambiadas algunas de las partes del automotor por piezas que 
no sean originales. Cosa que no sucede en Cliniautos ya que un 86% de los 
clientes se mostró conforme, opinando totalmente y de acuerdo con lo 
cuestionado, y tan solo un 3% se mostró en desacuerdo cifra que a la hora de 
contrastarla con los demás porcentajes no genera una mayor variación en el ítem. 
137 
1.48. En Cliniautos, los empleados son siempre amables con los clientes. 
Gráfico 48. Personal amable con los clientes. 
g T. en Desacuerdo UEn Desacuerdo 
uNi de Acuerdo,ni en Desacuerdo° De Acuerdo 
T. de Acuerdo 
Fuente: Elaboración Propia (2008) 
Análisis: En el gráfico se aprecia la percepción que presentaron los clientes 
respecto al a pregunta si en Cliniautos los empleados son siempre amables con 
los clientes. Un 15% se mostró totalmente de acuerdo con el enunciado, un 55% 
de los clientes estuvo de acuerdo con el cuestionamiento, un 24% no se mostró ni 
de acuerdo ni en desacuerdo con el ítem, un 5% se mostró en desacuerdo y tan 
solo un 1% estuvo totalmente en desacuerdo. 
Se concluye entonces con los resultados obtenidos que los clientes consideran 
que el personal del taller les brinda un trato amable, ya que un 70% se mostró 
totalmente y de acuerdo con el inciso. De igual modo la cifra de clientes en 
desacuerdo no es representativa ya que no supera el 10%, con lo que se 
demuestra que los clientes sienten un trato agradable por parte de los empleados 
del taller cuando estos le prestan el servicio o le resuelven una duda, un punto que 
es muy a favor para la calificación de la calidad del servicio y que es importante 
para que el cliente vuelva al taller, ya que ningún cliente regresa cuando recibe un 
trato grosero o antipático en un establecimiento. 
1.49. Puntuación promedio de las preguntas de percepción para la dimensión de 
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Seguridad. 
Gráfico 49. Puntuación promedio de Percepción para la Dimensión de 
Seguridad. 
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Fuente: Elaboración Propia (2008) 
Análisis: En el gráfico se aprecia las puntuaciones promedio de la percepción de 
las preguntas evaluadas para la dimensión de seguridad, de las cuales solo una 
superó los 4.0. Que fue la pregunta 9, con 4.06. 
Específicamente se puede decir que la pregunta 4, obtuvo 3.79, la pregunta 4, 
alcanzó 3.76 y la pregunta 15, logró 3.78. Estos en general, estuvieron por debajo 
de lo esperado, por ende las percepciones que se llevaron los clientes 
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11.2.5 EMPATIA 
En esta dimensión se analizaron cinco preguntas con el objetivo de evaluar la 
percepción de los clientes respecto a la dimensión de empatía: 
1.50. Cliniautos, ofrece atención personalizada a sus clientes. 
Gráfico 50. Atención individualizada para el cliente. 
1% 
a T. en Desacuerdo a En Desacuerdo 
O Ni de Acuerdo,ni en Desacuerdoa De Acuerdo 
15 
 T. de Acuerdo 
Fuente: Elaboración Propia (2008) 
Análisis: En el gráfico se aprecia la percepción que presentaron los clientes 
respecto a si en Cliniautos se ofrece atención individualizada a los clientes, a lo 
que un 18% de los clientes encuestados estuvo completamente de acuerdo con el 
enunciado, un 64% de los encuestados se mostró de acuerdo, un 12% no se puso 
ni de acuerdo, ni en desacuerdo, mientras que un 5% estuvo en desacuerdo y tan 
solo un 1% se mostró en total desacuerdo. 
Por lo que se considera que más del 80% de los clientes estuvo de acuerdo con 
que en Cliniautos se ofrece una atención individualizada, ya que la cifra de clientes 
que no se mostró de acuerdo con esta premisa, no es representativa ya que no 
supera el 10%. Se concluye entonces que los clientes encuestados, se mostraron 
en agrado con este ítem ya que se presenta un alto porcentaje de clientes en 
acuerdo. 
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1.51. Cliniautos, tienen horarios de trabajo convenientes para todos sus clientes. 
Gráfico 51. Horarios flexibles para los clientes. 
T. en Desacuerdo o En Desacuerdo 
El Ni de Acuerdo,ni en Desacuerdco De Acuerdo 
T. de Acuerdo 
Fuente: Elaboración Propia (2008) 
Análisis: La gráfica representa el criterio que presentaron los usuarios del 
servicio, con relación a si los horarios de trabajo son cómodos para los clientes, en 
lo cual un 17% de los clientes estuvo en total acuerdo con este ítem, un 64% de 
los encuestados se mostró de acuerdo, mientras que un 12% no estuvo ni de 
acuerdo, ni en desacuerdo con este ítem, un 4% de los usuarios se mostró en 
desacuerdo y tan solo un 3% de los clientes estuvo en total desacuerdo. 
Se observa entonces que los clientes del taller se mostraron de acuerdo con el 
horario de atención del taller, el cual es de 8:00 a.m. a 6 p.m. en jornada continua, 
lo que ven como satisfactorio los clientes debido a que los horarios se ajustan a 
sus necesidades. 
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1.52. El personal de Cliniautos, comprende las necesidades específicas de los 
clientes. 
Gráfico 52. Compresión de las necesidades de los clientes. 
2% 2% 
T. en Desacuerdo o En Desacuerdo 
o Ni de Acuerdo,ni en Desacuerdoo De Acuerdo 
Uf de Acuerdo 
Fuente: Elaboración Propia (2008) 
Análisis: En el gráfico se representa la percepción de los usuarios respecto a si 
los empleados del taller comprenden sus necesidades específicas. Para lo cual se 
mostró un 14% de los encuestados en total acuerdo con el enunciado, un 60% 
estuvo de acuerdo, un 22% no estuvo ni de acuerdo, ni en desacuerdo con el 
enunciado, mientras que se manifestaron en desacuerdo un 2% y un igual 
porcentaje se mostró completamente en desacuerdo. 
Por lo cual se puede decir que los clientes creen que el personal de Cliniautos 
comprende sus necesidades especificas, lo cual se demuestra con los resultados 
de la encuesta obtenidos para esta pregunta, ya que tan solo un 4% de los 
clientes no consideró que en Cliniautos no entienden sus necesites, lo que no 
representa una cifra significativa al compararla con los clientes que opinaron de 
acuerdo. 
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1.53. Cliniautos, tiene empleados que ofrecen una atención personalizada a los 
clientes. 
Gráfico 53. Atención personalizada a los clientes 
111 T. en Desacuerdo O En Desacuerdo 
o Ni de Acuerdo,ni en Desacuerdcci De Acuerdo 
T. de Acuerdo 
Fuente: Elaboración Propia (2008) 
Análisis: En el presente grafico se aprecia los resultados que presentaron los 
clientes respecto a la pregunta si en Cliniautos los empleados ofrecen una 
atención personal. Para lo cual un 20% de los clientes se mostró en total acuerdo 
con este ítem, un 49% se consideró de acuerdo, mientras que un 19% no estuvo 
ni de acuerdo ni en desacuerdo con el enunciado, un 9% de los clientes opina en 
desacuerdo y tan solo un 3% fue el que se consideró en total desacuerdo. 
Por lo que se observa que los clientes del taller consideran que cuando acuden a 
este para solucionar los inconvenientes que presente su vehículo, reciben una 
atención personal por parte del personal que labora en la compañía. Debido a que 
tan solo se mostraron en desacuerdo un total de 12% de los encuestados. Lo que 
representa una buena percepción acerca de la atención que ofrecen los 
empleados del taller. 
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1.54. Cliniautos, se preocupa por los mejores intereses de sus clientes 
Gráfico 54. Cliniautos Se Preocupa Por Los Mejores Intereses De Sus 
Clientes. 
1% 
El T. en Desacuerdo E)En Desacuerdo 
D Ni de Acuerdo,ni en Desacuerdcc De Acuerdo 
DT. de Acuerdo 
Fuente: Elaboración Propia (2008) 
Análisis: En el presente gráfico se observa la opinión de los clientes que fueron 
sometidos a la encuesta Servqual, con respecto a si Cliniautos se preocupa por 
los mejores interés de su clientela. Para lo cual un 16% de los clientes se mostró 
enteramente de acuerdo con el enunciado, un 45% se consideró de acuerdo con 
lo cuestionado, un 32% no estuvo ni de acuerdo ni en desacuerdo con el 
enunciado, un 6% opinó en desacuerdo con este ítem y tan solo un 1% de los 
clientes encuestados se mostró en total desacuerdo con el enunciado. 
Por lo que se concluye que los clientes del taller consideran que Cliniautos se 
preocupa por sus intereses, lo cual queda demostrado con los resultados que se 
observan en la gráfica, lo que representa una buena percepción para este ítem. 
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1.55. Puntuación de las preguntas de percepción para dimensión de Empatía. 
Gráfico 55. Puntuación promedio de Percepción para la Dimensión de 
Empatía. 
Fuente: Elaboración Propia (2008) 
Análisis: En el gráfico se aprecia las puntuaciones promedio obtenidas para cada 
pregunta que evalúa la dimensión de empatía. 
Para esta dimensión se consideraron 5 ítems, la pregunta 10 (Cliniautos ofrece 
atención individualizada a los clientes) obtuvo un puntuación promedio de 3,93 lo 
que se calificaría como de acuerdo en la escala evaluada, la pregunta 11 
(Cliniautos tiene horarios de trabajo convenientes para los clientes) la calificaron 
con un promedio de 3,88 puntos, para la pregunta 12 (El personal comprende las 
necesidades específicas de los clientes) obtuvo un promedio de 3,82 lo que 
ubicaría este ítem entre la escala de acuerdo y la de ni de acuerdo, ni en 
desacuerdo, para la pregunta 16 del cuestionario (Cliniautos tiene empleados que 
ofrecen una atención personal a los clientes) se obtuvo una puntuación promedio 
de 3,74 y por último para el cuestionamiento 17 (Cliniautos se preocupa por los 
mejores intereses de los clientes) se calculó un promedio de 3,69. 
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Por lo que se puede concluir que se debe trabajar mucho en este aspecto ya que 
ninguna de las puntuaciones promedio de la percepción del servicio para esta 
dimensión superó los 4 puntos para estar en la escala de acuerdo, tan solo se 
aproxima la pregunta 10 con una puntuación de 3,93. Por lo que se deben 
desarrollar estrategias para mejorar en esta dimensión, para ofrecer cuidado y 
atención individualizada a sus clientes, ya que los clientes consideran este factor 
de suma importancia a la hora de calificar la calidad del servicio. 
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Fuente Elaboración propia (2008) 
1.56. Puntuación promedio de cada dimensión en el cuestionamiento de 
Percepción 
Gráfico 56. Puntuación promedio de cada Dimensión de Percepción. 
Análisis: En el gráfico se observa las puntuaciones promedio obtenidas para las 
cinco dimensiones: Bienes Materiales, Confiabilidad, Sensibilidad, Seguridad y 
Empatía; las cuales son de 3.74, 3.68, 3.70, 3.85 y 3.81 respectivamente. 
Se aprecia entonces que las dimensiones que presentaron mejor percepción por 
parte de los clientes fueron la de seguridad y empatía, por otro lado la que fue 
evaluada consiguiendo la peor calificación fue la confiabilidad. De igual modo se 
encuentran en un punto intermedio las dimensiones de bienes materiales y 
sensibilidad. 
Se puede concluir entonces que se deben diseñar estrategias que logren que los 
clientes del taller tengan una mejor percepción del servicio, debido a que ninguna 
percepción se logro ubicar con una puntuación promedio igual o superior a 4 
puntos, si se quiere que la empresa ofrezca un servicio excelente. Esto debido a 
que los clientes al considerar que se ofrece un estupendo servicio, preferirán a 
Cliniautos por encima de su competencia lo que generara la fidelización de estos. 
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12.3 PERCEPCION VS EXPECTATIVAS 
12.3.1 BIENES MATERIALES 
1.57. Puntuación expectativas Vs percepciones en la dimensión de Bienes 
Materiales. 
Gráfico 57. Puntuación Expectativas Vs Percepciones De Bienes Materiales. 
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Análisis: Las expectativas en la pregunta 2 (Los talleres mecánico-automotrices 
tienen equipos de apariencia moderna), lograron una puntuación de 4.10, lo cual 
indica que cuando los clientes llegaron al taller su expectativa con respecto a los 
empleados era positiva, obteniendo una calificación de manera general de 
acuerdo con esta afirmación. Mientras las percepciones solo alcanzaron un 3.85, 
prefirieron mantenerse en una zona neutral, ni de acuerdo, ni en desacuerdo a su 
salida del taller. 
La pregunta 6 (Los empleados de los talleres automotrices excelentes, tienen una 
apariencia pulcra), en las expectativas tuvo una apreciación de 4.05, como 
contraparte a este, se encuentra la calificación de las percepciones quedándose 
en la zona neutra, ni de acuerdo, ni en desacuerdo, con 3.90. 
La pregunta 13 (En un taller automotriz excelente, los elementos materiales 
relacionados con el servicio (folletos, estados de cuenta, catálogos, etc.) son 
visualmente atractivos.), en la expectativas logró 3.94, no alcanzado llegar a los 
que están de acuerdo, quedándose en ni de acuerdo, ni en desacuerdo. Del 
mismo modo, las percepciones no alcanzaron las expectativas situándose por 
debajo, en 3.64, manteniéndose en la escala ni de acuerdo, ni en desacuerdo. 
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La pregunta 22 (Las instalaciones de los talleres automotrices excelentes, son 
visualmente atractivas.), esta pregunta alcanzó una puntuación en las expectativas 
de 4.03, mostrándose los encuestados en su mayoría que estaban de acuerdo con 
la interrogante anteriormente mencionada. Para las percepciones consiguió 3.59, 
colocándolo por debajo de la puntuación alcanzada en las expectativas, ósea en la 
zona neutral de los ni de acuerdo, ni en desacuerdo. 
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12.3.2 CONFIABILIDAD 
1.58. Puntuación Expectativas Vs. puntuación Percepciones para la Dimensión e 
Confiabilidad. 
Gráfico 58. Expectativas Vs Percepciones para la Confiabilidad. 
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Fuente: Elaboración propia (2008). 
Análisis: Las expectativas en la pregunta 1 (Cuando a usted se le presenta un 
problema, un excelente taller automotriz un sincero interés en solucionarlo), 
logrando una puntuación de 4.47, lo cual indica que cuando los clientes llegaron 
al taller su expectativa con respecto a los empleados era positiva, obteniendo una 
calificación de manera general de acuerdo con esta afirmación. Mientras las 
percepciones solo alcanzaron un 4.03, ganando entrar al grupo de los que estaban 
de acuerdo a su salida del taller. 
La pregunta 7 (Un taller automotriz, me informará exactamente cuando me 
entregará el vehículo, y cumplirá con ello), en las expectativas tuvo una 
apreciación de 4.63, como contraparte a este, se encuentra la calificación de las 
percepciones quedándose en la zona neutra, ni de acuerdo, ni en desacuerdo, con 
3.34. 
La pregunta 14 (Un excelente taller automotriz bien servicio desde la primera 
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vez.), en la expectativas logró 4.24, alcanzado llegar a los que están de acuerdo. 
Del mismo modo, las percepciones no alcanzaron las expectativas situándose por 
debajo, en 3.82, manteniéndose en la zona neutral. 
La pregunta 21 (Los talleres automotrices excelentes, cumplen con el servicio en 
el tiempo prometido.), esta pregunta alcanzó una puntuación en las expectativas 
de 4.47, mostrándose los encuestados en su mayoría que estaban de acuerdo con 
la interrogante anteriormente mencionada. Para las percepciones consiguió 3.51, 
colocándolo por debajo de la puntuación alcanzada en las expectativas, ósea en la 
zona neutral de los ni de acuerdo, ni en desacuerdo. 
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12.3.3 SENSIBILIDAD 
1.59. Calificación Expectativas Vs. Calificación Percepciones para la Dimensión 
de Sensibilidad. 
Gráfico 59. Expectativas Vs Percepciones para la Sensibilidad. 
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Fuente: Elaboración propia (2008). 
Análisis: Las expectativas en la pregunta 3 (Los empleados de un excelente taller 
automotriz, ofrecen un servicio rápido a sus clientes.), logrando una puntuación 
de 4.15, lo cual indica que cuando los clientes llegaron al taller su expectativa con 
respecto a los empleados era positiva, obteniendo una calificación de manera 
general de acuerdo con esta afirmación. Mientras las percepciones solo 
alcanzaron un 3.65, ganando bajar al grupo de los que están ni de acuerdo, ni en 
desacuerdo a su salida del taller. 
La pregunta 8 (En un excelente taller automotriz, los empleados siempre están 
dispuestos a ayudar a sus clientes), en las expectativas tuvo una apreciación de 
4.21, como contraparte a este, se encuentra la calificación de las percepciones 
quedándose en la zona neutra, ni de acuerdo, ni en desacuerdo, con 3.97. 
La pregunta 19 (Los empleados en un taller automotriz excelente, nunca están 
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demasiado ocupados para resolver las preguntas de los clientes.), en la 
expectativas logró 4.01, alcanzado llegar a los que están de acuerdo. Del mismo 
modo, las percepciones no alcanzaron las expectativas situándose por debajo, en 
3.74, manteniéndose en la zona neutral. 
La pregunta 20 (En un excelente taller automotriz, los empleados comunican de 
manera clara a sus clientes cuando concluirá la realización del servicio.), esta 
pregunta alcanzó una puntuación en las expectativas de 4.31, mostrándose los 
encuestados en su mayoría que estaban de acuerdo con la interrogante 
anteriormente mencionada. Para las percepciones consiguió 3.45, colocándolo por 
debajo de la puntuación alcanzada en las expectativas, ósea en la zona neutral de 
los ni de acuerdo, ni en desacuerdo. 
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12.3.4 SEGURIDAD 
1.60. Puntuación de las Expectativas Vs la puntuación de las Percepciones para 
la dimensión de Seguridad. 
Gráfico 60. Expectativas Vs Percepciones para la Seguridad. 
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Fuente: Elaboración propia (2008) 
Análisis: Las expectativas en la pregunta 4 (En un excelente taller automotriz, el 
comportamiento de los empleados trasmite confianza a sus clientes.), logrando 
una puntuación de 4.28, lo cual indica que cuando los clientes llegaron al taller su 
expectativa con respecto a los empleados era positiva, obteniendo una calificación 
de manera general de acuerdo con esta afirmación. Mientras las percepciones 
solo alcanzaron un 3.79, ganando bajar al grupo de los que están ni de acuerdo, ni 
en desacuerdo a su salida del taller. 
La pregunta 5 (En un excelente taller automotriz, el personal tiene conocimiento 
suficiente para atender las preguntas de los clientes), en las expectativas tuvo una 
apreciación de 4.18, como contraparte a este, se encuentra la calificación de las 
percepciones quedándose en la zona neutra, ni de acuerdo, ni en desacuerdo, con 
3.76. 
La pregunta 9 (Los clientes se sienten seguros de dejar sus vehículos en un 
excelente taller automotriz.), en la expectativas logró 4.16, alcanzado llegar a los 
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que están de acuerdo. Del mismo modo, las percepciones no alcanzaron las 
expectativas situándose por debajo, en 4.06, subiendo a la zona de los de 
acuerdo. 
La pregunta 15 (En los talleres automotrices excelentes, los empleados son 
siempre amables con los clientes.), esta pregunta alcanzó una puntuación en las 
expectativas de 4.33, mostrándose los encuestados en su mayoría que estaban de 
acuerdo con la interrogante anteriormente mencionada. Para las percepciones 
consiguió 3.78, colocándolo por debajo de la puntuación alcanzada en las 
expectativas, ósea en la zona neutral de los ni de acuerdo, ni en desacuerdo. 
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12.3.5 EMPATÍA 
1.61. Puntuación de las Expectativas Vs la puntuación de las Percepciones para 
la dimensión de la Empatía. 
Gráfico 61. Expectativas Vs Percepciones para la Empatía. 
Fuente: Elaboración propia (2008). 
Análisis: Las expectativas en la pregunta 10 (Los talleres automotrices 
excelentes, dan atención individualizada a sus clientes.), logrando una puntuación 
de 4.14, lo cual indica que cuando los clientes llegaron al taller su expectativa con 
respecto a los empleados era positiva, obteniendo una calificación de manera 
general de acuerdo con esta afirmación. Mientras las percepciones solo 
alcanzaron un 3.93, ganando bajar al grupo de los que están ni de acuerdo, ni en 
desacuerdo a su salida del taller. 
La pregunta 11 (Un excelente taller automotriz, tiene horarios de trabajo 
convenientes para todos sus clientes), en las expectativas tuvo una apreciación 
de 3.97, como contraparte a este, se encuentra la calificación de las percepciones 
quedándose en la zona neutra, ni de acuerdo, ni en desacuerdo, con 3.88. 
La pregunta 12 (En un taller de servicio automotriz excelente, el personal 
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comprende las necesidades específicas de los clientes.), en la expectativas logró 
4.08, alcanzado llegar a los que están de acuerdo. Del mismo modo, las 
percepciones no alcanzaron las expectativas situándose por debajo, en 3.82, 
manteniéndose en la zona neutral. 
La pregunta 16 (Un taller automotriz excelente, tiene empleados que ofrece una 
atención personal a los clientes.), esta pregunta alcanzó una puntuación en las 
expectativas de 4.02, mostrándose los encuestados en su mayoría que estaban de 
acuerdo con la interrogante anteriormente mencionada. Para las percepciones 
consiguió 3.74, colocándolo por debajo de la puntuación alcanzada en las 
expectativas, ósea en la zona neutral de los ni de acuerdo, ni en desacuerdo. 
La pregunta 17 (Los talleres automotrices excelentes se preocupan por los 
mejores intereses de sus clientes.) no obtuvo la mejor calificación de las 
expectativas, pero si la suficiente para entrar al grupo de los que están de acuerdo 
con un 4.01, y las percepciones se ubicaron en la zona neutral, con 3.69, opinando 
que ni está de acuerdo, ni en desacuerdo. 
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12.3.6 PONDERADO DE LAS DIMENSIONES 
1.62. Ponderado de todas las dimensiones de las expectativas y de las 
percepciones. 
Gráfico 62. Ponderado de las dimensiones. 
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Fuente: Elaboración propia (2008). 
Análisis: En la gráfica se observa las puntuaciones promedio calculadas para 
cada dimensión con respecto a las expectativas y las percepciones. Se aprecia 
entonces que la dimensión que obtuvo una mayor puntuación en las expectativas 
fue la dimensión de confiabilidad, la cual es la que presenta mayor importancia 
para los clientes a la hora de calificar la calidad del servicio, y siguen en su orden 
la seguridad, sensibilidad, empatía y los bienes materiales. 
En cuanto a la percepción del servicio, los clientes otorgaron una mayor 
puntuación a la dimensión de seguridad la cual es la segunda en importancia para 
ellos a la hora de calificar el servicio, y la menor puntuación la- otorgaron a la 
dimensión de confiabilidad la cual es la que tiene mayor importancia para los 
usuarios a la hora de evaluar la calidad del servicio, se presenta entonces una 
diferencia de -0.74 entre percepciones y expectativas en la dimensión de 
confiabilidad, esta es una diferencia muy representativa teniendo en cuenta que l@ 
confiabilidad es el aspecto más importante a la hora de evaluar el servicio. Por lo 
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que se deben plantear estrategias que mejoren ampliamente la percepción del 
servicio para esta dimensión. 
De igual modo las estrategias a diseñar deben abarcar todas las dimensiones ya 
que en ninguna dimensión se logro superar las expectativas de los clientes. 
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12.3.7 EXPECTATIVAS Vs PERCEPCIÓN 
12.4 Puntuaciones Expectativas Vs. Puntuaciones de las Percepciones 
Gráfico 63. Puntuaciones Expectativas Vs. Puntuaciones de las Percepciones 
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Fuente: Elaboración propia (2008) 
Análisis: La gráfica presenta las puntuaciones promedio para las 22 preguntas del 
cuestionario Servqual, evaluadas para medir las percepciones y las expectativas 
de los clientes con respecto a la calidad del servicio que presta el taller mecánico 
automotriz Cliniautos. 
Se observa entonces que las puntuaciones de las expectativas se encuentran 
dentro de un rango de 4.6 y 3.9, ya que la pregunta numero 7 correspondiente a la 
dimensión de confiabilidad presentó la mayor puntuación y el ítem 13 que 
pertenece a la dimensión de bienes materiales presento el puntaje más bajo. 
En lo que respecta a las percepciones, las puntuaciones se encuentran dentro de 
un rango de 4.1 y 3.3, ya que la pregunta 9 correspondiente a la dimensión de 
seguridad presenta el valor máximo y la pregunta 7 que pertenece a la dimensión 
de confiabilidad posee el valor mínimo. 
En cuanto a las diferencias entre las puntuaciones de las expectativas y las 
percepciones se presenta la brecha más grande en la pregunta 7 del cuestionario 
la cual evalúa la entrega del vehículo en el tiempo prometido, debido a que la 
diferencia entre percepción y expectativas para este ítem es de -1,3. Lo que nos 
representa una gran deficiencia en este aspecto. De la misma manera en la 
pregunta 18, la cual evalúa también la dimensión de confiabilidad para calificar si 
el taller cumple con el servicio en el tiempo prometido se presento una diferencia 
de -1,0. Se observa entonces que hace falta más compromiso, disposición y 
seriedad a la hora de prometer una fecha tentativa para la entrega del vehículo al 
cliente. 
En ningún punto del cuestionario las percepciones de los clientes superaron, ni 
igualaron las expectativas de los clientes, pero vale la pena resaltar que las 
preguntas 9 y 11 presentan una diferencia de -0,1 las cuales son las menores 
entre percepción y expectativas. La pregunta 9 pertenece a la dimensión de 
seguridad y evalúa si el cliente siente confianza de dejar el vehículo en el taller y el 
ítem 11 pertenece a la dimensión de empatía y evalúa si los horarios de trabajo 
que ofrece el taller son convenientes para los clientes. Se prueba entonces que en 
general los clientes se sienten seguros de dejar sus vehículos en las instalaciones 
del taller y lo satisfechos que se muestran por el horario de atención que ofrece el 
taller. 
Respecto a las puntuaciones promedio de las expectativas todas superaron la 
escala de los cuatro puntos ubicándolas en la escala de acuerdo, excepto la 
pregunta la pregunta 13 a la que se le computo un 3,9. En relación con las 
percepciones solo superaron la escala de cuatro puntos la pregunta 8 y 9 que 
evalúan la dimensión de sensibilidad y seguridad respectivamente. Lo que en 
general muestra un gran porcentaje de clientes insatisfechos respecto a su 
percepción del servicio. Este aspecto se analizara más adelante (Ver Grafico 65). 
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12.3.8 PUNTUACIONES PROMEDIOS 
12.4 Puntuaciones promedios de las Expectativas Vs. las Percepciones. 
Gráfico 64. Puntuaciones Promedios. 
Pg 12 
EXPECTATIVAS PERCEPCIONES 
Fuente: Elaboración propia (2008). 
Análisis: El presente gráfico muestra las diferencias entre la escala de 
expectativa y la de percepción. En este se observa las mayores diferencias para 
las preguntas 7 y 18 que evalúan la dimensión de confiabilidad y el ítem 20 de la 
dimensión de sensibilidad. 
Para las demás preguntas no se observan diferencias tan enormes entre las dos 
escalas, pero hay que resaltar que ninguna puntuación de percepción logro 
superar el puntaje de su expectativa. 
A continuación se analizaran la importancia de las dimensiones para calcular el 
porcentaje de clientes que estuvieron satisfechos con el servicio. 
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12.3.9. PORCENTAJE DE LA SATISFACCIÓN DE LOS CLIENTES. 
12.5 Porcentaje de satisfacción de los clientes, en base a sus propias 
expectativas. 
Gráfico 65. Satisfacción de los clientes. 
Clientes Satisfechos °Clientes Insatisfechos 
Fuente: Elaboración propia (2008). 
Análisis: En el presente gráfico se observa el porcentaje de clientes satisfechos 
en base a sus propias expectativas. Para realizar este cálculo se obtuvo las 
diferencias entre expectativas y percepciones por dimensión para cada cliente y 
luego se evaluó un promedio de estas, donde al obtener un resultado negativo se 
asumía que el cliente salió insatisfecho y para valores positivos se consideraba 
que el cliente se fue satisfecho con el servicio. 
Así se obtuvo un 37% de los clientes conformes en base a sus propias 
expectativas, y un 63% de clientes que no salieron contentos con el servicio 
recibido. 
Al contrastar estos valores se encontró una gran diferencia entre los clientes 
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satisfechos y los clientes inconformes, lo que muestra que en el taller Cliniautos 
existen grandes deficiencias en cuanto a la prestación del servicio. Lo que se ha 
plasmado en los gráficos anteriores y queda demostrado con los valores 
calculados en este punto. Por lo que se necesitan diseñar estrategias que 
abarquen todas las dimensiones del servicio y produzcan en estas un cambio 
positivo que pueda ser percibido por el cliente. 
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12.3.10 PORCENTAJE DE CLIENTES SATISFECHOS. 
12.6 Porcentaje de clientes satisfechos, en base a la importancia de las 
dimensiones. 
Gráfico 66. Porcentaje de clientes satisfechos. 
*Clientes Satisfechos OClientes Insatisfechos 
Fuente: Elaboración propia (2008). 
Análisis: En el presente gráfico se observa el porcentaje de clientes satisfechos 
en base a la importancia de las dimensiones. 
Para realizar este cálculo se multiplicaron para cada cliente los puntajes 
obtenidos en las expectativas y percepciones por el porcentaje de importancia de 
cada dimensión, luego se calculaban las diferencias entre expectativas y 
percepciones por dimensión para cada cliente, a continuación se sumaban estos 
valores y si se obtenía un puntaje promedio, donde para los resultados mayores e 
iguales a cero (0) se consideraba que el cliente se sintió satisfecho con el servicio 
que le fue prestado y para los valores menores a cero (0) se asumía que el cliente 
se mostró insatisfecho. 
De ese modo, se obtuvo un 35% de clientes contentos con el servicio en base a la 
importancia de las dimensiones y un 65% de clientes que no salieron conformes 
con el servicio recibido. 
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Al enfrentar estos porcentajes se nota una gran discrepancia entre los clientes 
conformes y los clientes insatisfechos, lo que hace ver que en el taller Cliniautos 
se presentan serias irregularidades con la prestación del servicio. Para lo cual se 
hace necesario la adopción de técnicas que conlleven al mejoramiento de la 
calidad del servicio. 
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12.4 ANÁLISIS DE LAS BRECHAS SOBRE LA CALIDAD DEL SERVICIO. 
12.4.1 Brecha 1 del Proveedor: No saber lo que el cliente espera. 
Esta brecha se define como "la diferencia entre las expectativas del cliente 
respecto del servicio y la comprensión que la organización tenga acerca de ellas. 
Existen muchas razones para que los administradores no estén conscientes de las 
expectativas del cliente debido a que no interactúan de manera directa con ellos, 
no están dispuestos a preguntarles acerca de lo que esperan del servicio o no 
están preparados para dirigirse a ellos. 
Para el estudio realizado en el taller automotriz Cliniautos se detectó una gran 
discrepancia en esta brecha, ya que la percepción de la parte administrativa de la 
empresa, según los resultados arrojados por la encuesta de Temas de 
Organización realizada al Gerente de la misma, en la pregunta 19.26 
(Reconocemos que hemos de igualar nuestras capacidades con las expectativas 
de los clientes si vamos a prestar los niveles de servicio que exigen), su respuesta 
fue muy de acuerdo con ésta, dándole la razón a lo que expresaron los clientes en 
las respuestas del cuestionario SERVQUAL, en la pregunta 1 (Cuando usted se le 
presenta un problema, un excelente taller automotriz muestra un sincero interés en 
solucionarlo) con un promedio de 4,5, el cuestionamiento 7 (un excelente taller 
automotriz me informará exactamente cuando me entregará el vehículo y cumplirá 
con ello), obtuvo la calificación más alta 4,6 y la pregunta 18 (Los talleres 
automotrices excelentes cumplen con el servicio en el tiempo prometido), con una 
puntuación de 4,5. Estos interrogantes obtuvieron la mayor puntuación en el 
cuestionario de expectativa, lo que demuestra que éstos desean que el proveedor 
en este caso Cliniautos sea puntual con la entrega acordada y manifieste un 
espontáneo interés en solucionar los inconvenientes que se puedan presentar a 
los usuarios. 
Se muestra entonces, que la Gerencia no tiene una concepción clara respecto a 
las expectativas que tienen los clientes respecto al servicio, debido a las 
diferencias encontradas anteriormente. De lo cual surge la necesidad, de que la 
parte administrativa de la compañía realice una capacitación de servicio al cliente, 
con el fin de llenar vacíos con respecto al mismo y poder orientar a la organización 
hacia la cultura de servicio al cliente que está necesitando actualmente. 
Seguidamente de realizar capacitaciones al personal para que sea parte activa 
también del proceso de cambio. Lo que llevará a que se identifique las 
expectativas de los clientes de manera rápida y clara, para los miembros de la 
empresa. 
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12.4.2 Brecha 2 del Proveedor: No tener los diseños y estándares de calidad 
en el servicio correcto. 
Esta brecha aparece en las organizaciones de servicios por varios motivos. Uno 
de estos es que las personas responsables de fijar los estándares, por lo regular 
los gerentes, consideran algunas veces que las expectativas del cliente son poco 
razonables o poco realistas. También es posible que consideren que el grado de 
variabilidad inherente al servicio desafíe la estandarización y, por consiguiente, 
que el establecimiento de estándares no ayudará a lograr la meta deseada. 
En el caso Cliniautos, la parte administrativa no tiene conocimientos básicos 
acerca de cómo ofrecer un servicio de calidad, por consiguiente no existen 
políticas de servicio al cliente ni mucho menos estándares de servicios, pero si 
cuenta con una política de calidad, y las ideas quedaron solo plasmadas en el 
papel y no han sido implementadas hasta el momento. 
Gracias a la pregunta 11 de la encuesta de Feedback del Personal (Las políticas 
de la empresa se aplican por igual y continuamente en toda la empresa), se 
consiguió que los empleados, no conocían las políticas de la misma, en este caso 
la política de calidad, por ende, no sabían si aplicaban o no, de igual modo el 
Gerente de Cliniautos, contestó en la pregunta 19.6 del cuestionario de Temas de 
Organización (La necesidad de un buen servicio al cliente se explica claramente a 
todos los niveles del personal), en el ítem 19.9 (La gente tiene claro el papel que 
desempeñan por lo que respecta al servicio al cliente), en el cuestionamiento 
19.30 (El personal por lo general comprende y están razonablemente contentos de 
que nuestro enfoque al servicio al cliente es tan lógico como apropiado), en el ítem 
19.33 (La alta directiva está tan encargada a los objetivos de nuestro servicio al 
cliente como a todos los demás miembros de la organización) y en la pregunta 
19.35 (A la gente siempre se le dan claras instrucciones respecto a la naturaleza 
de su esperada contribución al servicio al cliente),se obtuvo una respuesta general 
en todas las preguntas anteriormente mencionadas, de muy en desacuerdo, 
logrando que éste reconociera que hasta el momento, no le habían participado al 
personal de la política de calidad. 
Por lo que se propone revaluar esta política de calidad, en compañía del personal, 
para que éste entienda y se sienta parte activa e importante de la organización, 
tomando como referencia las expectativas del servicio analizadas a través del 
cuestionario SERVQUAL, que se practicó a los clientes. Seguidamente de 
concretar y establecer la política de calidad de servicio al cliente en Cliniautos y 
que ésta sea comunicada a los clientes, por medio de folletos o publicada en la 
cartelera de la empresa. 
Además se plantea analizar las políticas de calidad de servicio periódicamente, ya 
que se encontró en la encuesta Temas de Organización realizada al Gerente de 
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Cliniautos en la pregunta 19.16 (Las razones de nuestro éxitos y los fracasos en el 
servicio al cliente son evaluados periódicamente), que esto no se lleva a cabo en 
la organización, por lo que no se lleva un control de metas alcanzadas. 
12.4.3 Brecha 3 del Proveedor: No entregar el servicio de acuerdo con los 
estándares. 
Esta brecha se define como la discrepancia entre la creación de normas de 
servicio enfocadas al cliente y el desempeño real del servicio por parte de los 
empleados de la compañía. Aun cuando existan pautas para desempeñar 
correctamente los servicios y tratar bien a los clientes, no es seguro que se brinde 
un servicio de alta calidad. 
Para la investigación realizada en Cliniautos se presentó una deficiencia en este 
aspecto, ya que el taller carece de un plan de trabajo para que el personal tenga 
claras las actividades a realizar y cumplir con una meta de servicio. Es decir no se 
han establecidos los procedimientos y tiempos de entrega para las distintas 
acciones que se realizan en la compañía. Por lo cual al cliente no se le podrá dar 
una promesa concreta de servicio. 
Esto conlleva a la inconformidad de los clientes con respecto al servicio, como fue 
expresada en las respuestas del Cuestionario SERVQUAL, en la propuesta 3 (Los 
empleados de Cliniautos, le han ofrecido un servicio rápido), el 26% se mostró ni 
de acuerdo, ni en desacuerdo, el 9% en desacuerdo y el 2% en total desacuerdo, 
en la ítem 7 (Cliniautos, le entrego el vehículo en la fecha y hora prometida), de lo 
cual el 27% no estuvo ni de acuerdo, ni en desacuerdo, el 19% en desacuerdo y el 
6% en total desacuerdo, en la pregunta 18 (Cliniautos, cumple con el servicio en 
el tiempo prometido), donde el 30% de los encuestados no estaban ni de acuerdo, 
ni en desacuerdo, el 11% en desacuerdo y el 3% total desacuerdo, con estas 
interrogantes, esto evidencia claramente que la organización esta falta de 
estándares de servicio, que ayuden a mejorar los tiempos, ya que en la actualidad 
los empleados estiman un tiempo de entrega del vehículo de acuerdo a la 
percepción que tenga en cuanto al tiempo en que demorará la solución del 
problema. Y al acudir los clientes por su auto se encuentran con que no se ha 
finalizado la reparación y que debe esperar un lapso de tiempo más para la que su 
vehículo este reparado, lo que inmediatamente provoca una imagen negativa en 
los clientes con respecto a la calidad del servicio que se ofrece en el taller. 
Además, se conoció en la encuesta Feedback del Personal, en la pregunta 34 (A 
veces parecemos estar ocupados cuando no hay bastante trabajo que hacer), lo 
que demuestra que si hay un carro por reparar no le dan suficiente importancia. 
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Por otra parte el Gerente en el cuestionario de Temas de Organización en la 
pregunta 19.42 (La atta directiva monitorea el servicio al cliente y se asegura de 
que el progreso sigue el camino adecuado), éste respondió en desacuerdo, 
justificando su respuesta a que durante el día, está pendiente de varias 
actividades y que confiaba en la responsabilidad del personal. 
Por lo que se genera la obligación de que la compañía trabaje en la consecución 
de su promesa de servicio y así pueda establecer la meta de servicio a cumplir. 
Esto se logrará cuando se establezcan los parámetros mínimos para realizar las 
actividades y se estime el tiempo promedio de realización de estas. 
Se propone a Cliniautos, realizar un plan de actividades para cada trabajador, 
estableciendo incentivos para los empleados que alcancen las metas planteadas, 
de igual modo, trabajar para aumentar el sentido de pertenencia de éstos hacia la 
organización. 
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12.4.4 Brecha 4 del Proveedor: Cuando las promesas no son iguales al 
desempeño. 
Esta brecha muestra la diferencia entre la entrega del servicio y las 
comunicaciones externas del proveedor. 
La discrepancia entre el servicio real y el prometido que se presenta en Cliniautos 
tiene un efecto adverso en la brecha del cliente. 
Lo anteriormente mencionado puede verse claramente en las respuestas del 
Cuestionarios SERVQUAL de percepciones, aplicados a los usuarios de 
Cliniautos, pues bien en la pregunta 3 (Los empleados de Cliniautos, le han 
ofrecido un servicio rápido), el 26% estuvo ni de acuerdo, ni en desacuerdo, el 9% 
en desacuerdo y el 2% en total desacuerdo, en el ítem 7 (Cliniautos, le informó 
exactamente cuando le entregaría el vehículo, y cumplió con ello), donde el 27% 
de los encuestados respondió no estaban de acuerdo, ni en desacuerdo, el 19% 
en desacuerdo y el 6% en total desacuerdo, porque habían atrasado la entrega del 
vehículo por una u otra razón; en el cuestionamiento 14 (Cliniautos, realiza bien el 
servicio desde la primera vez), el 19% contestó que estaban ni de acuerdo, ni en 
desacuerdo, el 9% en desacuerdo y el 1% en total desacuerdo; en la interrogante 
18 (Cliniautos, cumple con el servicio en el tiempo prometido), el 30% estuvo ni de 
acuerdo, ni en desacuerdo, el 11% en desacuerdo y el 3% en total desacuerdo, y 
en la pregunta 20 (En Cliniautos, los empleados comunican de manera clara a sus 
clientes, cuando concluirá la realización del servicio), el 30% respondieron no 
estaban ni de acuerdo, ni en desacuerdo, el 8% en desacuerdo y el 7% en total 
desacuerdo. Cifras alarmantes que corroboran que alguna pieza del sistema de 
trabajo de Cliniautos no está funcionando correctamente. 
Es por esta razón, que se tiene que remitir a la encuesta aplicada al Gerente de 
Cliniautos Temas de Organización, donde en la pregunta 19.20 (Limitamos 
nuestras actividades de servicio al cliente a fin de que no tengamos que intentar 
hacer demasiadas cosas a la vez) y el ítem 19. 26 (Reconocemos que hemos de 
igualar nuestras capacidades con las expectativas de los clientes si vamos a 
prestar los niveles de servicio que exigen los clientes), cuestionamientos en los 
cuales aceptó que tienen procesos que corregir y otros que implementar. 
En Cliniautos, no existe una promesa de servicio definida por la Gerencia, mucho 
menos los empleados manejan este concepto, lo que hace el personal en este 
caso, es que basado en la experiencia que tienen en el campo, estipulan un 
tiempo para el servicio y esta la proponen como promesa de servicio ofrecida al 
cliente. Cabe destacar, que indagando en el personal con la colaboración de la 
encuesta Feedback, se encontró en las preguntas 8 (En mi trabajo se me anima a 
que haga sugerencias para mejoras), están muy en desacuerdo, lo que lleva a 
concluir que no son atendidas las ideas de los empleados, en el ítem 18 (Mi jefe 
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confía en que yo hago un buen trabajo), se mostraron de acuerdo con esta, ya que 
según ellos nadie supervisa el trabajo porque tiene una amplia experiencia en el 
campo; en el cuestionamiento 26 (A la gente se le da una buena formación sobre 
nuevos equipos, trabajos, etc.), contestaron que estaban muy en desacuerdo, 
porque desde que habían llegado al taller no habían recibido hasta el momento la 
primera capacitación de nada; en la propuesta 35 (Las condiciones de trabajo en 
mi grupo son las idóneas para una buena actuación), aquí respondieron que no 
estaban ni de acuerdo, ni en desacuerdo, porque la colaboración es según el 
ánimo del compañero; y la interrogante 38 (Mi jefe me ayuda aprender de mis 
errores), muy en desacuerdo, es decir, el jefe cuando algo sale mal prefiere 
hacerlo él que enseñar a corregir el error ocasionado por el trabajador. 
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12.4.5Brecha 5 del Cliente: Diferencias entre el servicio 
servicio percibido. 
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Esta brecha se define como "la diferencia entre las expectativas del cliente 
respecto del servicio (servicio esperado) y las percepciones que tuvo de este a su 
finalización (servicio recibido)". Esta es la brecha que mide la calidad del servicio 
ya que depende directamente del cliente y es en esta donde se determina si el 
usuario del servicio se mostró conforme con este o por el contrario estuvo 
insatisfecho con la atención que se le brindo. De presentarse una diferencia en 
este gap la forma de reducirla es controlar y disminuir las brechas anteriores. Esta 
se expresa en función de las demás brechas: 
Brecha 5 = f (Brecha 1, Brecha 2, Brecha 3, Brecha 4) 
Con lo concerniente al estudio realizado en Cliniautos, se presenta una enorme 
deficiencia en este aspecto debido a que en las cuatro brechas anteriores se 
observaron enormes discrepancias en su análisis. Esto se vio reflejado en la 
percepción del servicio que tuvieron los clientes donde ninguna de las 
puntuaciones promedio de los veintidós ítems evaluados en el cuestionario 
SERVQUAL de percepciones, logró superar la puntuación promedio del 
cuestionario de expectativas. 
Las preguntas que presentaron la menor diferencia fueron el ítem número 9 
perteneciente a la dimensión de seguridad que analiza la tranquilidad que siente el 
cliente al dejar su vehículo en reparación en el taller y el cuestionamiento 11 de 
empatía que evalúa la conveniencia de los horarios de trabajo que tiene el taller 
para los clientes, ya que en ambas se presenta una diferencia de —0,1 entre las 
percepciones y las expectativas, debido a la puntuación promedio de 4,1 de la 
percepción y 4,2 de las expectativas para la pregunta 9, y de 3,9 y 4,0 
respectivamente para la número 11. Aunque presenten la menor discrepancia se 
deben hacer recomendaciones en estos ítems ya que en ninguno de los dos casos 
se logró superar el puntaje de las expectativas. 
De igual modo se presentó una diferencia de -0,2 entre percepciones y 
expectativas en cuatro cuestionamientos, dos de la dimensión de bienes 
materiales la pregunta número 2 que evalúa si el taller tiene equipos de apariencia 
moderna y la número 6 que analiza si los empleados del taller tienen apariencia 
pulcra en ambos casos se obtuvo un puntaje de 3,9 para las percepciones y de 4,1 
para las expectativas; los otros dos cuestionamientos que obtuvieron la misma 
diferencia al restar la puntuación promedio de las percepciones con las 
expectativas son el ítem número 8 de sensibilidad que examina la disposición que 
tienen los empleados para ayudar a los clientes, en el cual se obtuvo una 
puntuación de 4,0 en las percepciones y 4,2 en las expectativas, y la pregunta 
número 10 de la dimensión de empatía en el cual se analiza la atención 
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individualizada ofrecida a los clientes en donde se obtuvieron 
de 3,9 y 4,1 respectivamente. 
Por otro lado, las preguntas que presentaron la mayor discrepancia pertenecen a 
la dimensión de confiabilidad las cuales son, la número 7 del cuestionario, que 
analiza si el taller entrega el vehículo exactamente en la fecha prometida, esta 
presentó una diferencia de -1,3 entre percepciones y expectativas, ya que obtuvo 
puntuaciones promedio de 3,3 y 4,6 respectivamente; y el cuestionamiento 
número 18 que evalúa si el taller cumple con el servicio en el tiempo prometido, en 
esta se registró un -1,0 de diferencia, debido al puntaje promedio de las 
percepciones fue de 3,5 y el de las expectativas de 4,5. Ambos cuestionamientos 
tienen las puntuaciones más altas en el cuestionario de expectativas, por lo que se 
observa que estos son puntos importantes que tiene en cuenta el cliente a la hora 
de evaluar la calidad del servicio. Por lo que se hace estrictamente necesario 
generar recomendaciones en este aspecto. 
De la misma manera, otros cuestionamientos donde se presenta una gran 
discrepancia son el número 20 de la dimensión de sensibilidad que juzga el 
concepto de si los empleados le comunican de manera clara a los clientes cuando 
concluirá la realización del servicio, este ítem presento una diferencia de -0,8 
entre las percepciones y expectativas, ya que obtuvo una puntuación promedio de 
3,5 y de 4,3 respectivamente; y la pregunta número 21 de la dimensión de 
confiabilidad que analiza si el taller debe esforzarse por mantener registros 
exentos de errores, en donde se obtuvo una diferencia de -0,6 entre las 
percepciones y las expectativas, ya que se calculó un valor medio de 3,7 para el 
cuestionario de percepciones y de 4,3 para las expectativas. Por lo que se debe 
realizar sugerencias para mejorar en estos aspectos. 
De ahí que, todo lo anterior confirme el nivel de clientes satisfechos con el servicio 
que se obtuvo, los cuales solo alcanzaron a ser de 37% (Véase el gráfico 66) por 
lo que el porcentaje de usuarios del servicio que presta la compañía insatisfechos 
son del 63%, la cual es una cifra alarmante debido al bajo porcentaje de clientes 
conformes, de ahí que surja la necesidad de realizar sugerencias, para que estas 
sean puestas en acción de manera pronta, para trabajar fuertemente en la 
reducción de las discrepancias de las brechas anteriores, para alcanzar la 
disminución para este gap, y así lograr establecer las condiciones para que el 
usuario sienta confianza, comodidad y crea en la palabra del taller, con lo cual se 
espera una mejora en la calidad del servicio. 
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13. RECOMENDACIONES 
En base al análisis efectuado durante el desarrollo de la investigación, con la 
colaboración del cuestionario SERVQUAL, se hacen las siguientes 
recomendaciones al taller de servicio mecánico-automotriz Cliniautos, para que 
sean tenidas en cuenta en la reconstrucción de la Política de Calidad del Servicio 
en la organización, con el objetivo de alcanzar una mejora en la calidad del 
servicio: 
Se recomienda la organización de las herramientas en un solo sitio, 
ubicándolas en el tablero de llaves, de este modo evitarían el desorden de 
éstas y serviría para que a la hora de realizar un servicio rápido sea más 
fácil de encontrar las herramientas en su puesto. 
Efectuar un estudio de tiempos y movimientos del proceso de servicio de 
mantenimiento o reparación, haciendo énfasis principalmente en el tiempo 
de duración y en el tiempo de entrega del vehículo al cliente. 
Se propone a la Gerencia, revaluar la política de calidad en conjunto con el 
personal, ya que estos no se sienten parte de la organización como quedó 
expresado en el cuestionario de Feedback del personal, en la pregunta 12 
(Aquellos con lo que yo trabajo tiene un gran interés en la empresa), en el 
ítem 29 (Me siento orgulloso de trabajar en esta empresa), en el 
cuestionamiento 31 (Veo un futuro para mi en la empresa), se obtuvo que 
están muy en desacuerdo, y por último en el enunciado 34 (Hace poco he 
pensado seriamente en abandonar la empresa), todos contestaron estar 
muy de acuerdo, de aquí que los interrogantes anteriormente 
mencionados, están prendiendo las alarmas para que el Gerente de un 
vistazo a sus empleados y vea que está pasando con éstos. 
Se plantea la realización de reuniones semanales de información general 
de la empresa, además de construir junto con el personal un programa de 
metas semanales para ser revisadas en un período máximo de un mes. 
Establecer incentivos para los empleados que alcancen las metas y 
trabajar en equipo para mejorar el sentido de pertenencia de los 
trabajadores hacia con la organización. 
Hacer capacitaciones de servicio al cliente a la administración y empleados 
de Cliniautos, con el fin de enfocar la organización hacia la cultura de 
calidad del servicio al cliente. Además realizar capacitaciones de 
actualización para los trabajadores. 
175 
Clini 
allr'Autos 
Estudiar la posibilidad de agregar al presupuesto anual, recursos 
destinados al servicio al cliente, ya que el Gerente de Cliniautos en 
repetidas ocasiones manifestó su interés por el tema de la calidad del 
servicio al cliente, pero demostró en el cuestionario de Tema de 
Organización en la pregunta 19.5 (La alta directiva asigna recursos 
suficientes para asegurarse de que el servicio al cliente pueda funcionar al 
nivel adecuado), y el ítem 19.14 (El servicio al cliente no sufre nunca de 
falta de recursos), de que no tenían nada presupuestado para comenzar a 
trabajar en éste. 
En la encuesta de Temas de Organización aplicada al Gerente de 
Cliniautos se encontró en la pregunta 19.4 (La alta directiva utiliza al 
información del servicio al cliente como base para tomar decisiones claves 
de marketing), y el ítem 19.22 (Para el servicio al cliente sólo se recogen 
datos esenciales), se mostró que éstos escasamente actualizan la base de 
datos de los clientes, por lo que se propone complementar la base de datos 
de los clientes con información y datos útiles para el servicio al cliente, 
actualizada en un período máximo de 6 meses, para que sea tenida en 
cuenta a la hora de tomar decisiones con respecto a la política de calidad 
del servicio al cliente, de igual forma ser utilizados para llamar al usuario en 
caso de presentarse algún inconveniente de última hora que afecté el 
tiempo de entrega prometido. 
Se propone establecer plazos de entrega a los proveedores de repuestos, 
para que estos sean responsables y cumplidos con la hora y fecha de 
entrega del repuesto solicitado, debido a que como se obtuvo en los 
resultados de la preguntas 7 del cuestionario de percepciones (Cliniautos 
le informo de manera exacta cuando le entregaría el vehiculo y cumplió con 
ello) se observo que un 6% estuvo en total desacuerdo con el enunciado, 
un 19% se mostró en desacuerdo y un 27% no estuvo ni de acuerdo, ni en 
desacuerdo con el enunciado, y en el cuestionamiento numero 20 
(Cliniautos cumple con el servicio en el tiempo prometido) se aprecio que el 
3% de los entrevistados estuvo en total desacuerdo con el 
cuestionamiento, un 11% se mostró en desacuerdo y un 30% de los 
encuestados no estuvo ni de acuerdo ni en desacuerdo. Por lo que se 
observa un gran porcentaje de clientes inconformes con estos ítems, y si 
se tiene en cuenta que estas dos preguntas obtuvieron los puntajes más 
altos en el cuestionario de expectativas, con puntuaciones promedio de 4,6 
y de 4,5 respectivamente, se nota la importancia que tiene para la gente el 
tiempo de demora del servicio. Ya que al consultar al gerente en este 
aspecto, él puntualizo que un inconveniente que se presentaba era que los 
proveedores no cumplían los plazos de entrega, y el tiempo de demora que 
presente este le será generado también al cliente en el servicio que se le 
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14.RESULTADOS/PRODUCTOS ESPERADOS Y POTENCIALES 
BENEFICIARIOS 
Con la elaboración de la presente propuesta se obtuvo como resultado, generar 
conocimiento necesario para el apoyo y fortalecimiento de las empresas 
dedicadas a prestar servicios de mecánica automotriz de la ciudad de Santa 
Marta. Así mismo se recomendaron estrategias que las lleven a impulsar y elevar 
el nivel del servicio que prestan, y así lograr el posicionamiento en el mercado de 
las empresas de este sector. 
De igual manera se pretende crear conciencia en las empresas samarias a que 
evalúen su situación con respecto al servicio que prestan, ya que este tema no es 
explorado ni mucho menos explotado por las empresas locales y sin duda la 
compañía que logre un mejoramiento en el contexto de servicio se convertirá en 
una empresa con una ventaja competitiva enorme en el mercado, y obtendrá un 
mayor reconocimiento por parte de los clientes. 
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Tabla 8. Generación de Nuevo Conocimiento 
Resultado/Producto 
esperado 
Indicador Beneficiario 
MODELO DE SERVICIO 
SERVQUAL PARA EL 
TALLER DE SERVICIO 
AUTOMOTRIZ CLINIAUTOS 
-Elaboración del 
recurso (tesis) 
-Estudiantes e 
Investigadores de la 
 Universidad del 
Magdalena. 
-Cliniautos. 
UTILIZACIÓN DE LA 
INVESTIGACIÓN PARA 
AUMENTAR LA CALIDAD 
DEL SERVICIO EN 
CLINIAUTOS 
- Porcentaje de 
Utilización del recurso 
(tesis)* 
-Estudiantes e 
Investigadores de la 
Universidad del 
Magdalena. 
-Cliniautos. 
-Talleres automotrices 
de la ciudad. 
-Director del proyecto 
de grado. 
UTILIZACIÓN DE LA 
INVESTIGACION PARA 
LOGRAR LA 
SATISFACCIÓN DE LOS 
CLIENTES DE LOS 
TALLERES 
AUTOMOTRICES DE LA 
CIUDAD 
- Porcentaje de 
Utilización del recurso 
(tesis) 
-Aplicación de los 
resultados 
-Estudiantes e 
Investigadores de la 
Universidad del 
Magdalena.. 
-Talleres automotrices 
de la ciudad. 
-Director del proyecto 
de grado. 
GENERACIÓN DE 
ESTRATEGIAS PARA EL 
MEJORAMIENTO DE LA 
CALIDAD DEL SERVICIO 
EN LAS EMPRESAS 
AUTOMOTRICES DE LA 
CIUDAD 
-Porcentaje de 
.. Utilización del recurso 
(tesis) 
-Aplicación de los 
resultados 
-Estudiantes e 
Investigadores de la 
Universidad del 
Magdalena. 
-Talleres de mecánica 
automotriz de la 
ciudad. 
-Director del proyecto 
de grado. 
* Implementación o aprovechamiento de este recurso para aumentar la calidad del 
servicio en Cliniautos, a través de la adopción de las estrategias formuladas. 
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Tabla 9. Fortalecimiento de la Comunidad Científica 
Resultado/Producto 
esperado 
Indicador Beneficiario 
PROYECTO DE GRADO 
(Sustentado y Aprobado) 
-Porcentaje de 
Utilización del recurso 
(tesis) 
-Estudiantes 
Investigadores 
Universidad 
Magdalena. 
de 
e 
la 
del 
Tabla 10. Apropiación Social del Conocimiento 
Resultado/Producto 
esperado 
Indicador Beneficiario 
MODELO DE SERVICIO 
SERVQUAL PARA 
EMPRESAS TECNICO 
AUTOMOTRIZ 
-Porcentaje de 
Utilización del recurso 
(tesis) 
-Aplicación de los 
resultados 
-Cliniautos. 
IMPLEMENTACION DE LAS 
ESTRATEGIAS PARA 
AUMENTAR LA CALIDAD 
DEL SERVICIO EN EL 
TALLER DE MECANICA 
AUTOMOTRIZ CLINIAUTOS 
-Porcentaje de 
Utilización del recurso 
(tesis)  
-Aplicación de los 
resultados 
Magdalena. 
-Estudiantes e 
Investigadores de la 
Universidad del 
- Cliniautos. 
- Comunidad Samaria y del 
Departamento. 
SENSIBILIZACIÓN DEL 
PERSONAL DEL TALLER -Capacitaciones -Empleados de Cliniautos. 
ELABORACION DE UN 
ARTICULO CIENTIFICO 
-Porcentaje de 
Utilización del recurso 
(articulo) 
-Estudiantes e 
Investigadores de la 
Universidad del 
Magdalena. 
-Talleres automotrices de 
la ciudad. 
- Comunidad en General 
- Empresarios 
PRESENTAC1ON EN 
EVENTOS DE 
ESTRATEGIAS DE 
CALIDAD DE SERVICIO 
- Numero de 
Ponencias 
- Número de 
asistentes al evento. 
-Estudiantes e 
Investigadores de la 
Universidad del 
Magdalena. 
-Talleres de servicio de 
Mecánica Automotriz. 
- Empresarios 
-Comunidad en general. 
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15. IMPACTOS ESPERADOS A PARTIR DEL USO DE LOS RESULTADOS 
Con la ejecución de la presente investigación se generarían diferentes impactos 
de tipo social, económico, de productividad y cornpetitividad que beneficiaran a la 
empresa y a los clientes de esta en la ciudad de Santa Marta, debido al tamaño y 
auge que conlleva el lograr identificar y mejorar la calidad de servicio que se 
presta en el taller, siendo este la principal herramienta para el lograr ofrecer un 
servicio competitivo. 
Tabla 11. Impactos esperados 
Impacto esperado 
Plazo (años) 
después de 
finalizado el 
proyecto* 
Indicador 
verificable Supuestos* 
CONOCIMIENTO 
DEL PROYECTO Y 
SUS BENEFICIOS 
1 
PORCENTAJE 
DE 
UTILIZACIÓN 
DEL RECURSO 
(TESIS) 
Elaboración, 
sustentación y 
publicación del 
proyecto. 
USO E 
IMPLEMENTACION 
DEL PROYECTO 
2 
AUMENTO DE 
LA CALIDAD 
DEL SERVICIO 
Implementación 
de las Estrategias 
Propuestas. 
REDUCCION DE 
CLIENTES 
INSATISFECHOS 
3 
ATRACCION Y 
CONSERVACIO 
N DE CLIENTES 
Ejecución correcta 
de la Técnica 
Desarrollada. 
MEJORAMIENTO 
DE LA CALIDAD 
DE SERVICIO 
5 
NIVEL DE 
SATISFACCION 
DE LOS 
CLIENTES 
 Ejecución correcta 
de la Técnica 
Desarrollada. 
*corto (1-4), mediano (5-9), largo (10 o más) 
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15.1 IMPACTO AMBIENTAL DEL PROYECTO 
En cuanto al desarrollo de este proyecto no generara mayor impacto ambiental, ya 
que consiste en el planteamiento de las estrategias para lograr una mejora en la 
calidad del servicio en la organización. Vale la pena resaltar que en la empresa se 
ha creado una conciencia ecológica debido a los problemas que se presentan 
como el calentamiento global y contaminación, producto del mal manejo de los 
residuos que se generan por cualquier actividad, por lo que en CLINIAUTOS se 
maneja una política de reciclaje que nos garantiza la mejor utilización de los 
desechos generados a través de las acciones que se practican en ella. 
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16. PRESUPUESTO 
Tabla 12. Presupuesto Global de la Propuesta por Fuentes de Financiación 
(en $). 
RUBROS 
FUENTES 
TOTAL CLINIAUT 
OS 
UNIMAG 
(CAPACIDAD 
INSTALADA) 
OTRAS 
FUENTES 
Personal: O 3'600.000 O 3'600.000 
Insumos laboratorio: O O O O 
Otros insumos: 135.000 0 192.000 327.000 
Equipo/ 
Softwar 
e 
Compra O O O O 
Arriendo O O O O 
Uso Propio 150.000 1'750.000 3'900.000 
Servicios técnicos: O O O O 
Salidas de campo: 60.000 0 82.000 142.000 
Viajes nacionales y 
cursos de 
entrenamiento: 
O O O O 
Realización talleres, 
foros: O O O O 
Contratación expertos: O O O O 
Compra y Uso de 
material bibliográfico 
especializado: 
0 165.000 110.000 275.000 
Publicaciones Y 
patentes: O O O O 
Imprevistos O 0 300.000 300.000 
TOTAL 345.000 3'765.000 2'434.000 6'544.000 
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Tabla 13. Descripción de los Gastos de Personal (en $). 
INVEST! 
GADOR/ 
AUXILIA 
R 
FORM 
ACION 
ACADE 
MICA 
FUNCION 
DENTRO 
DEL 
PROYECT 
O 
DEDIC 
ACION 
Horas/ 
Seman 
as 
RECURSOS TOTAL 
CLINI 
AUTO 
S 
Contrapartida 
UNIMA 
G 
Otra 
s 
fuen 
tes * 
Ing. Maestrí DIRECTO 3 3'600.0 3'600.000 
Claudia a R 00 
Mora 
TOTAL 3'600.0 
00 3'600.000 
Tabla 14. Descripción de los Equipos y Software a Adquirir (en $). 
Equipos/Soft 
ware 
JUSTIFICACIÓ 
N 
RECURSOS 
TOTAL 
Contrapartida 
CLINIAUT 
OS UNIMAG 
Otras 
Fuentes* 
No Aplica 
TOTAL O 
Tabla 15. Descripción y Cuantificación de los Equipos y Software de Uso 
Propio (en 6) 
Equipos/ 
Software 
JUSTIFICACI 
ÓN 
RECURSOS 
TOTAL 
Contrapartida 
CLINIAUT 
OS 
UNIMA 
G 
Otras 
Fuentes* 
COMPUTADO 
R 
Trascripción de 
la Investigación 1'500.000 1'500.000 
IMPRESORA 
Para hacer 
física la 
documentación 
y presentación 
del proyecto. 
150.000 150.000 300.000 
MEMORIA 
USB 
Almacenamient 
o y Traspaso 
de Información 
100.000 100.000 
TOTAL 150.000 1750.000 1'900.000 
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Tabla 16. Descripción y Justificación De Los Viajes y Cursos De 
Entrenamiento (en $) 
Lugar 
/No. De 
viajes 
Justificac 
ion 
Pasajes 
($) 
Estadí 
a ($) 
Total 
días 
RECURSOS 
CLINIAU 
TOS 
UNIM 
AG 
Otras 
fuente 
s* 
TOT 
AL 
NO 
APLICA 
TOTAL O 
Tabla 17. Valoración Salidas de Campo (en $) 
Item 
Cost 
o 
Unita 
rio 
# 
RECURSOS 
TOTAL 
Contrapartida 
CLINIAUTOS UNIMAG OTRAS FUENTES 
PASAJES 1000 52 52000 52.000 
REFRIGERIOS 2000 24 18000 30000 48.000 
ALMUERZOS 3500 12 42000 42.000 
TOTAL 60.000 0 82.000 142.000 
Tabla 18. Servicios Técnicos (en $) 
Servicio 
técnico 
Costo 
Unitari 
o 
# 
RECURSOS 
TOTAL 
Contrapartida 
CLINIAUT 
OS UNIMAG 
OTRAS 
FUENTES 
NO APLICA 
TOTAL O 
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Tabla 19. Insumos de Laboratorio (en $) 
Insumo 
s 
Justificación 
RECURSOS 
Total 
CLINIAUT 
OS 
Contrapartida 
UNIMAG Otras fuentes* 
NO 
APLICA 
TOTAL O 
185 
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ala te o 
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Tabla 20. Otros Insumos (en $) 
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Tabla 21. Bibliografía Compra y Uso (en $) 
Insumo/ 
Titulo Justificación 
RECURSOS 
Total CLINIAUT 
OS 
Contrapartida 
UNIMA 
G 
Otras 
fuente 
s* 
Leonard L. Berry. Un 
Buen Servicio Ya no 
Basta. Editorial 
Norma. 2003 
Consulta de 
Información. 
(Modelos de 
Inventarlos y de 
Pronósticos) 
75.000 75.000 
Insumo/ 
Titulo Justificación 
RECURSOS 
Total CLINIAUT 
OS 
Contrapartida 
UNIMA 
G 
Otras 
fuentes* 
David Cottle. El 
Servicio Centrado en 
el Cliente. Ediciones 
Diaz de Santos 
Investigación 
y Soporte 
Bibliográfico 
Apoyo 
 Bibliográfico 
para la 
 Investigación 
70.000 
80.000 80.000 
70.000 
Dolors Seto Palies. 
De La Calidad Del
Servicio a La 
Fidelidad del Cliente,
Editorial ESIC. 2004 
Revistas de 
Mercadeo y Servicio 
Consultar 
Información. 20.000 30.000 50.000 
TOTAL 0 165.000 110.000 275.000 
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Tabla 22. Contratación expertos (en $) 
Experto Tipo Experto 
Justificaci 
ón 
Recursos 
Total CLINIAUT 
OS 
Contrapartida 
UNIMAG Otras fuentes* 
O 
Tabla 23. Realización de Talleres, Foros (en $) 
TALLE 
R/FOR 
O 
Justificación 
Recursos 
Total CLINIAUT 
OS 
Contrapartida 
UNIMAG Otras fuentes* 
TOTAL O 
Tabla 24. Publicaciones y Patentes (en $) 
PUBLICACI 
ON/ 
PATENTE 
Justificaci 
ón 
Recursos 
Total CLINIAUT 
OS 
Contrapartida 
UNIMAG Otras fuentes* 
TOTAL O 
187 
m
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11 
11 
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11 
11 11 
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19.ANEXOS 
ENCUESTAS GERENTE GENERAL CLINIAUTOS 
"SERVICIO AL CLIENTE — TEMAS DE ORGANIZACIÓN" 
Santa Marta, 2008 
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19.1 Encuesta al Gerente General de Cliniautos Servicio al cliente — Temas 
de Organización 
UNIVERSIDAD DEL MAGDALENA 
FACULTAD DE INGENIERIA 
PROGRAMA DE INGENIERIA INDUSTRIAL 
SANTA MARTA D.T.C.H. 
Objetivo: 
Identificar si el gerente tiene clara la política y los mecanismos propuestos para el 
servicio al cliente que se está tratando de establecer la organización. 
Conocer el compromiso que tienen los directivos de la organización sobre el 
servicio al cliente. 
Señor Gerente, la información que se obtenga de esta encuesta será de total 
confidencialidad y de exclusivo uso para éste estudio. 
Le agradecemos de antemano su sinceridad y colaboración. 
Procedimiento: lo que sigue son una serie de declaraciones respecto al enfoque 
de su organización al servicio al cliente. Se le pide a usted que marque cada 
declaración de la forma siguiente: 
Muy de acuerdo 5 
De acuerdo 4 
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 3 
En desacuerdo 2 
Muy en desacuerdo 1 
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19.2 La alta directiva muestra un interés activo en el servicio 
al cliente. 
19.3 La alta directiva demuestra su comprensión del servicio 
al cliente. 
19.4 La atta directiva utiliza la información del servicio al 
cliente como base para tomar decisiones claves de marketing. 
19.5 La alta directiva asigna recursos suficientes para 
asegurarse de que el servicio al cliente puede funcionar al 
nivel adecuado. 
19.6 La necesidad de un buen servicio al cliente se explica 
claramente a todos los niveles de personal. 
19.7 Existe información adecuada y datos sobre los que 
basan un plan de servicio al cliente. 
19.8 Existe un alto grado de cooperación entre 
departamentos cuando se trata de temas relacionados con el 
servicio al cliente. 
19.9 La gente tiene claro el papel que desempeñan por lo 
que respecta al servicio al cliente. 
19.10 Los directores de departamento comprenden 
claramente la estrategia general de la empresa para el 
servicio al cliente. 
19.11 El director de departamento cree que el servicio al 
cliente es importante. 
19.12 Se dedica el suficiente tiempo a la mejora del servicio al 
cliente. 
19.13 Al director de departamento se les da entrenamiento en 
el servicio al cliente. 
19.14 El servicio al cliente no sufre nunca por falta de 
recursos. 
19.15 Es razonable que una empresa como la nuestra tenga 
un enfoque bien pensado en cuanto al servicio al cliente. 
19.16 Las razones de nuestros éxitos y los fracaso en el 
servicio al cliente son evaluados periódicamente. 
19.17 Nuestro estilo de organización anima y facilita el prestar 
un alto nivel de servicio al cliente. 
19.18 Existe una clara compresión respecto a los objetivos de 
la organización en cuanto al servicio al cliente. 
19.19 Las oportunidades del servicio al cliente son 
destacados por sesiones periódicas de revisión. 
19.20 Limitamos nuestras actividades de servicio al cliente a 
fin de que no tengamos que intentar hacer demasiadas cosas 
a la vez. 
19.21  Estar involucrado  en el servicio al cliente es bueno para 
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la carrera de uno en nuestra empresa, o aporta recompensas 
financieras. 
19.22 Para el servicio al cliente sólo se recogen datos 
esenciales. 
19.23 El servicio al cliente se trata de una manera seria y 
profesional. 
19.24 Al intentar prestar un alto nivel de servicio al cliente no 
eludimos grandes problemas que puedan surgir en la 
organización. 
19.25 En nuestro enfoque al servicio al cliente se pone mucha 
atención a los detalles. 
19.26 Reconocemos que hemos de igualar nuestras 
capacidades con las expectativas de los clientes si vamos a 
prestar los niveles de servicio que exigen. 
19.27 Todos los directivos deberían preocuparse por hacer 
sugerencias y encontrar formas de mejorar el servicio al 
cliente. 
19.28 Nuestro servicio al cliente es un tema prioritario en 
nuestra organización. 
19.29 El "feedback" sobre el servicio al cliente actual no se 
"maquilla" para hacerlo más aceptable a la alta directiva. 
19.30 El personal (por lo general) comprende y están 
razonablemente contentos de que nuestro enfoque al servicio 
al cliente es tanto lógico como apropiado. 
19.31 El servicio al cliente está integrado en el plan de 
marketing y funciona en la misma escala temporal general. 
19.32 Lo que nos hemos propuesto conseguir en el servicio al 
cliente se considera como el inicio de un plan de mejora a 
largo plazo, no un curalotodo instantáneo. 
19.33 La alta directiva está tan encargada a los objetivos de 
nuestro servicio al cliente como a todos los demás miembros 
de la organización. 
19.34 Los defensores del servicio al cliente están situados tan 
alto en la organización que puede influir en la realización de 
políticas. 
19.35 A la gente siempre se le dan claras instrucciones 
respecto a la naturaleza de su esperada contribución al 
servicio al cliente. 
19.36 La recogida y recuperación de datos sobre temas de 
servicio al cliente se mantiene siempre tan sencilla como es 
posible. 
19.37 Los panes de nuestro servicio al cliente son 
esencialmente prácticos y nada ambiguos, sin ser 
excesivamente detallados. 
19.38 Cuando la gente tiene que hacer el papel de 
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especialistas en el servicio al cliente, se les dice claramente. 
19.39 Estamos siempre preparados a utilizar nuevas técnicas 
o a invertir más en nuestros enfoques al servicio al cliente. 
19.40 El servicio al cliente tiene una alta prioridad en toda la 
organización. 
19.41 El servicio al cliente se evalúa periódicamente en busca 
de la actuación mejorada. 
19.42 La alta directiva monitorea el servicio al cliente y se 
asegura de que el progreso sigue el camino adecuado. 
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ENCUESTAS PERSONAL CLINIAUTOS 
"ENCUESTA DE OBTENCIÓN DE FEEDBACK DEL PERSONAL CLINIAUTOS" 
Santa Marta, 2008 
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19.2 Encuesta de obtención de Feedback del personal de Cliniautos 
UNIVERSIDAD DEL MAGDALENA 
FACULTAD DE INGENIERIA 
PROGRAMA DE INGENIERIA INDUSTRIAL 
SANTA MARTA D.T.C.H. 
Objetivo: 
Conocer la percepción que tiene el colaborador de la empresa. 
Identificar las áreas donde se están cometiendo errores con los colaboradores 
para establecer estrategias para superarlas. 
Señor Colaborador, lo que sigue son una serie de preguntas respecto al enfoque 
de su organización al servicio al cliente, todo el personal responderá a las mismas 
preguntas y sólo se examinarán los resultados generales, usted como individuo 
permanecerá en el anonimato. Por favor, tenga presente que sólo podremos 
realizar mejoras en el trabajo con su ayuda. 
Le agradecemos de antemano su sinceridad y colaboración. 
Procedimiento: El cuestionamiento que se proporciona a continuación es 
realizado para obtener la opinión del personal. El cuestionario consta de dos 
secciones: 
En la sección 1 debe marca con una X el recuadro que más se acerque a 
su opinión. 
En la sección 2 se le pide a usted que marque cada pregunta de la forma 
siguiente: 
Muy de acuerdo 5 
De acuerdo 4 
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 3 
En desacuerdo 2 
Muy en desacuerdo 1 
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SECCIÓN 1 Información de fondo 
(Por favor, marque con una X los recuadros apropiados) 
Masculino Femenino 
Tiempo que lleva en la empresa: 
Menos de 1 año 
Entre 1 y 5 años 
Más de 5 años 
Área funcional 
Producción 
Personal & Formación 
Contabilidad & Administración 
Ventas 
Ingeniería 
Almacén 
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SECCIÓN 2 
La forma de responder, por favor marque su anotación en cada recuadro de la 
siguiente manera: 
Muy de acuerdo 5 
De acuerdo 4 
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 3 
En desacuerdo 2 
Muy en desacuerdo 1 
FEEDBACK DEL PERSONAL 1 2 3 4 5 
Encuentro que mi trabajo me satisface. 
La gente con la que trabajo se ayuda entre sí cuando 
hay problemas. 
El jefe espera una actuación excelente en todos los 
momentos. 
El jefe y yo siempre tenemos una revisión anual de 
actuación. 
En mi trabajo me dan la oportunidad de corregir las 
equivocaciones. 
Existe una buena cooperación entre mi grupo de 
trabajo y otros grupos de trabajo. 
El administrador con el que entro en contacto está 
trabajando mucho intentando que la empresa tenga 
éxito. 
En mi trabajo se me anima a que haga sugerencias 
para mejoras. 
Mi puesto de trabajo me concede oportunidades de 
solucionar problemas en el trabajo. 
10.Sabe usted que su trabajo afecta a la satisfacción 
del cliente. 
11.Las políticas de la empresa se aplican por igual y 
continuamente en toda la empresa. 
12.Aquellos con los que yo trabajo tiene un gran interés 
en la empresa. 
Dispongo de amplias oportunidades de utilizar mis 
habilidades y capacidades en mi trabajo. 
Mi trabajo es de una clase tal que puede medir mi 
propia actuación. 
El jefe es alguien a quien yo acudiría si tuviera un 
problema personal o pensará que me están tratando 
injustamente. 
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16. Siento que formo parte de un equipo. 
17.Tengo confianza en la justicia y honestidad de la 
administración. 
El jefe confía en que yo hago un buen trabajo 
Sé la forma en que mi trabajo encaja con otros en la 
organización. 
20.Me es fácil averiguar cosas que necesito saber para 
hacer mi trabajo. 
21.Me mantienen informado respecto a los planes y 
nuevos desarrollos de la empresa. 
22. En mi trabajo tengo libertad para utilizar mi propio 
juicio e iniciativa. 
23.Mi trabajo no es nunca aburrido y monótono. 
En mi trabajo hay demasiada presión. 
El jefe encuentra tiempo para hablar conmigo con 
frecuencia en el trabajo. 
El jefe agradece las ideas incluso cuando son 
diferentes de las suyas. 
Nos tienen bien informados de las cosas que afectan 
a nuestro departamento. 
28.A la gente se le da una buena formación sobre 
nuevos trabajos, equipos, etc. 
29.Me siento orgulloso de trabajar para la empresa. 
30. La buena actuación se recompensa justamente. 
31.Veo un buen futuro para mí en la empresa. 
Hace poco (digamos que durante los últimos seis 
meses) he pensado seriamente en abandonar la 
empresa. 
El jefe podría darme más crédito por un trabajo bien 
hecho. 
34.A veces parecemos estar ocupados cuando no hay 
bastante trabajo que hacer. 
35.Las condiciones de trabajo en mi grupo son las 
idóneas para una buena actuación. 
36. El jefe es abierto en su trato conmigo. 
37.Mi grupo de trabajo es muy flexible y puede aceptar 
cambios repentinos de prioridad con muy poca 
agitación. 
El jefe me ayuda aprender de mis errores. 
Este enfoque de encuesta es una buena forma para 
identificar problemas que necesitan solución. 
Creo que la directiva dará unos pasos positivos para 
actuar sobre los problemas puestos de relieve por 
esta encuesta. 
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ENCUESTAS CLIENTES CLINIAUTOS 
"ENCUESTA EXPLORATORIA DE SERVICIO DIRIGIDA A LOS CLIENTES EN 
CLINIAUTOS" 
Santa Marta, 2008 
202 
19.3 Encuesta exploratoria de servicio dirigida a los clientes de Cliniautos 
UNIVERSIDAD DEL MAGDALENA 
FACULTAD DE INGENIERIA 
PROGRAMA DE INGENIERIA INDUSTRIAL 
SANTA MARTA D.T.C.H. 
Objetivo: 
Conocer las inquietudes con la que los clientes se acercan a la empresa. 
Explorar en las necesidades de servicio con la que los clientes que escogen a 
Cliniautos como taller de servicio mecánico-automotriz poseen. 
Señor usuario, lo que sigue son una serie de preguntas, no se preocupe que es 
totalmente confidencial la información suministrada en sus respuestas. Por favor, 
tenga presente que sólo podremos realizar mejoras en el servicio con su ayuda. 
Le agradecemos de antemano su sinceridad y colaboración. 
Procedimiento: El cuestionamiento que se proporciona a continuación se realiza 
para obtener la opinión del cliente que tiene sobre Cliniautos. Se le pide a usted 
que marque con una X el recuadro correspondiente a su opinión. 
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ENCUESTA DE SERVICIO DIRIGIDA AL CLIENTE EN CLINIAUTOS 
 
 
¿Sabe 
Si 
¿Qué 
usted que 
Horas 
periodo de 
problema 
tiempo 
No 
presenta 
estiman 
Días 
para 
su vehículo? 
que sea 
4-6Dias 
solucionado su problema? 
Una Semana o Mas 1-12 
le 
1-3 
 Para usted el tiempo de entrega de su vehículo es: 
Muy Importante Poco Importante Nada Importante 
 ¿Cuándo usted va a un Taller Automotriz que espera del servicio? 
Rapidez Calidad Atención 
 
vehículo. 
Le gustaría que le garanticen el servicio que le acaban de prestar a su 
Si No 
 ¿Para 
que se lo 
usted que es 
arreglen bien? 
más importante que le entreguen el carro a tiempo o 
Entrega Oportuna Calidad en el Servicio 
 ¿A usted le parece importante que en el momento de llegar a un taller lo 
atiendan y lo asistan de inmediato? 
Si No 
 ¿Cuántas veces ha venido a este taller? 
1 Vez 2-3 Veces 4 o más Veces 
 ¿Cómo calificarla usted el servicio que acaba de recibir? 
Excelente  Bueno 
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¿Si el taller no cumple con el tiempo de entrega acordado, esto incidiría 
directamente en su decisión de volver a este taller? 
Si No 
¿Qué sugerencia le haría al taller para mejorar en los aspectos que usted 
encuentra 
deficientes? 
GRACIAS POR SU COLABORACION 
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ENCUESTA PILOTO O PRESTEST 
"ENCUESTA DEL SERVQUAL DIRIGIDAS A LOS CLIENTES DE 
C LIN IAUTOS" 
Santa Marta, 2008 
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19.4 Encuesta Piloto de Expectativas y Percepciones SERVQUAL dirigida a 
los clientes de Cliniautos 
UNIVERSIDAD DEL MAGDALENA 
FACULTAD DE INGENIERIA 
PROGRAMA DE INGENIERIA INDUSTRIAL 
SANTA MARTA D.T.C.H. 
Objetivo: 
Optimizar el diseño del instrumento a utilizar para medir las expectativas Y 
percepciones de los clientes del taller. 
Evaluar si el cuestionario será comprendido correctamente por los clientes que la 
responderán. 
Perfeccionar el cuestionario antes de aplicarlo de manera masiva. 
Señor usuario, lo que sigue son una serie de preguntas, no se preocupe que es 
totalmente confidencial la información suministrada en sus respuestas. Por favor, 
tenga presente que sólo podremos realizar mejoras en el servicio con su ayuda. 
Le agradecemos de antemano su sinceridad y colaboración. 
Procedimiento: El cuestionamiento que se proporciona a continuación es 
realizado para obtener la opinión del cliente que tiene sobre Cliniautos. Se le pide 
a usted que marque cada pregunta de la forma siguiente: 
Totalmente de Acuerdo 7 
De Acuerdo 6 
Ni de Acuerdo, ni en Desacuerdo 5 
En Desacuerdo 4 
Estoy Totalmente en Desacuerdo 3 
En Desacuerdo 2 
1 
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ENCUESTA PILOTO EXPECTATIVAS 
Nombre: 
Tipo de Documento: CC 
Sexo: Masculino  
Tipo de Vehículo: Propio 
Placa: 
CE 
Femenino 
Arrendado 
De: 
N° 
Teléfono: 
Teléfono Oficina:  
Celular 
E-mail: 
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Estimado Cliente En nuestro intento por brindarle siempre un mejor servicio, le 
pedimos nos ayude a conocer las expectativas que tiene usted con respecto a la 
asistencia que esta por recibir en nuestro taller. 
Le pedimos que responda a este cuestionario de manera sincera, evaluando cada 
pregunta en una escala de 1 a 5, donde podrá expresar su opinión de la siguiente 
manera: 
Estoy Totalmente en Desacuerdo con este enunciado. 
Estoy en Desacuerdo con este enunciado. 
No estoy de Acuerdo, Ni tampoco en Desacuerdo con este enunciado. 
Estoy de Acuerdo con este enunciado. 
Estoy Totalmente de Acuerdo con este enunciado. 
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CUESTIONARIO PILOTO SERVQUAL (EXPECTATIVAS) 
 
Los talleres mecánico - automotriz tienen excelentes 
equipos de apariencia moderna. 
1 2 3 4 5 6 7 
 
Las instalaciones de los talleres automotrices 
excelentes son visualmente atractivas. 
1 2 3 4 5 6 7 
 
Los empleados de los talleres automotrices excelentes 
tienen una apariencia pulcra. 
1 2 3 4 5 6 7 
 
En un taller automotriz excelente, los elementos 
materiales relacionados con el servicio (folletos, 
estados de cuenta, catálogos, etc.) son visualmente 
atractivos. 
1 2 3 4 5 6 7 
 
Un excelente taller automotriz, me informara 
exactamente cuando me entregara el vehículo, y 
cumplirá con ello. 
1 2 3 4 5 6 7 
 
Cuando a usted se le presenta un problema, un 
excelente taller automotriz muestra un sincero interés 
en solucionarlo. 
1 2 3 4 5 6 7  
 Un excelente taller automotriz realiza bien servicio 
desde la primera vez. 
1 2 3 4 5 6 7 
 Los talleres automotrices excelentes cumplen con el 
servicio en el tiempo prometido. 
1 2 3 4 5 6 7 
 Un excelente taller automotriz se esfuerza por 
mantener registros exentos de errores. 
1 2 3 4 5 
<O
 7 
 
En un excelente taller automotriz los empleados 
comunican de manera clara a sus clientes cuando 
concluirá la realización del servicio. 
1 2 3 4 5 6 7 
 Los empleados de un excelente taller automotriz, 
ofrecen un servicio rápido a sus clientes. 
1 2 3 4 5 6 7 
 En un excelente taller automotriz, los empleados 
siempre están dispuestos a ayudar a sus clientes. 
1 2 3 4 5 6 7 
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 Los empleados en un taller automotriz excelente, 
nunca están demasiado ocupados para resolver las 
preguntas de los clientes. 
1 2 3 4 5 6 7 
 En un excelente taller automotriz, el comportamiento 
de los empleados transmite confianza a sus clientes. 
1 2 3 4 5 6 7 
 Los clientes se sienten seguros de dejar sus vehículos 
en un excelente taller automotriz. 
1 2 3 4 5 6 7 
 En los talleres automotrices excelentes los empleados 
son siempre amables con los clientes. 
1 2 3 4 5 6 7 
 
En un excelente taller automotriz el personal tiene 
conocimiento suficiente para atender las preguntas de 
los clientes. 
1 2 3 4 5 6 7 
 Los talleres automotrices excelentes dan atención 
individualizada a sus clientes. 
1 2 3 4 5 6 7 
 Un excelente taller automotriz tiene horarios de trabajo 
convenientes para todos sus clientes. 
1 2 3 4 5 6 7 
 Un taller automotriz excelente tiene empleados que 
ofrecen una atención personal a los clientes. 
1 2 3 nt 5 6 7 
 Los talleres automotrices excelentes se preocupan por 
los mejores intereses de sus clientes. 
1 2 3 4 5 6 7 
 
En un taller de servicio automotriz excelente, el 
personal comprende las necesidades específicas de 
los clientes. 
1 2 3 4 5 6 7 
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ENCUESTAS SERVQUAL CLIENTES CLINIAUTOS 
"ENCUESTA DE EXPECTATIVAS Y PERCEPCIONES SERVQUAL DIRIGIDAS 
A LOS CLIENTES DE CLINIAUTOS" 
Santa Marta, 2008 
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19.5 Encuesta de Expectativas y Percepciones SERVQUAL dirigida a los 
clientes de Cliniautos 
UNIVERSIDAD DEL MAGDALENA 
FACULTAD DE INGENIERIA 
PROGRAMA DE INGENIERIA INDUSTRIAL 
SANTA MARTA D.T.C.H. 
Objetivo: 
Conocer las expectativas con la que llegan los clientes cuando están en 
Cliniautos a punto de recibir el servicio mecánico- automotriz. 
Identificar las percepciones con la que salen los clientes una vez realizada la 
prestación del servicio mecánico — automotriz brindada por Cliniautos. 
Señor usuario, lo que sigue son una serie de preguntas, no se preocupe que es 
totalmente confidencial la información suministrada en sus respuestas. Por favor, 
tenga presente que sólo podremos realizar mejoras en el servicio con su ayuda. 
Le agradecemos de antemano su sinceridad y colaboración. 
Procedimiento: El cuestionamiento que se proporciona a continuación es 
realizado para obtener la opinión del cliente que tiene sobre Cliniautos. Se le pide 
a usted que marque cada pregunta de la forma siguiente: 
Muy de acuerdo 5 
De acuerdo 4 
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 3 
En desacuerdo 2 
Muy en desacuerdo 1 
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ENCUESTA EXPECTATIVAS DE SERVICIO AL CLIENTE 
Nombre: 
Tipo de Documento: CC 
Sexo: Masculino  
Tipo de Vehículo: Propio 
CE 
Femenino 
Arrendado 
N° 
4 
 5 6 
De: 
2 3 Estrato: 1 
Placa: 
Teléfono: Celular: 
Teléfono Oficina: 
 
E-mail: 
 
    
    
Estimado Cliente: 
Reciba un cordial saludo, en nuestro intento por brindarle siempre un mejor 
servicio, le pedimos nos ayude a conocer las expectativas que tiene usted con 
respecto a la asistencia que esta por recibir en nuestro taller. 
Le pedimos que responda a este cuestionario de manera sincera, evaluando cada 
pregunta en una escala de 1 a 5, donde podrá expresar su opinión de la siguiente 
manera: 
Muy de acuerdo 5 
De acuerdo 4 
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 3 
En desacuerdo 2 
Muy en desacuerdo 1 
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CUESTIONARIO SERVQUAL (EXPECTATIVAS) 
 
Cuando a usted se le presenta un problema, un excelente 
taller automotriz muestra un sincero interés en 
solucionarlo. 
1 2 3 4 5 
 Los talleres mecánico—automotrices excelentes tienen 
equipos de apariencia moderna. 
1 2 3 4 5 
 Los empleados de un excelente taller automotriz, ofrecen 
un servicio rápido a sus clientes. 
1 2 3 4 5 
 En un excelente taller automotriz, el comportamiento de 
los empleados transmite confianza a sus clientes. 
1 2 3 4 5 
En un excelente taller automotriz el personal tiene1 
conocimiento suficiente para atender las preguntas de los 
clientes. 
2 3 4 5 
 Los empleados de los talleres automotrices tienen una 
apariencia pulcra. 
1 2 3 4 5 
 Un excelente taller automotriz, me informara exactamente 
cuando me entregara el vehículo, y cumplirá con ello. 
1 2 3 4 5 
 En un excelente taller automotriz, los empleados siempre 
están dispuestos a ayudar a sus clientes. 
1 2 3 4 5 
 Los clientes se sienten seguros de dejar sus vehículos en 
un excelente taller automotriz. 
1 2 3 4 5 
 Los talleres automotrices excelentes dan atención 
individualizada a sus clientes. 
1 2 3 4 5 
 Un excelente taller automotriz tiene horarios de trabajo 
convenientes para todos sus clientes. 
1 2 3 4 5 
 En un taller de servicio automotriz excelente, el personal 
comprende las necesidades específicas de los clientes. 
1 2 3 4 5 
 
En un taller automotriz excelente, los elementos 
materiales relacionados con el servicio (folletos, estados 
de cuenta, catálogos, etc.) son visualmente atractivos. 
1 2 3 4 5 
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 Un excelente taller automotriz realiza bien servicio desde 
la primera vez. 
1 2 3 4 5 
 En los talleres automotrices excelentes los empleados son 
siempre amables con los clientes 
1 2 3 4 5 
 Un taller automotriz excelente tiene empleados que 
ofrecen una atención personal a los clientes. 
1 2 3 4 5 
 Los talleres automotrices excelentes se preocupan por los 
mejores intereses de sus clientes. 
1 2 3 4 5 
 Los talleres automotrices excelentes cumplen con el 
servicio en el tiempo prometido. 
1 2 3 4 5 
 
Los empleados en un taller automotriz excelente, nunca 
están demasiado ocupados para resolver las preguntas de 
los clientes. 
1 2 3 4 5 
 
En un excelente taller automotriz los empleados 
comunican de manera clara a sus clientes cuando 
concluirá la realización del servicio. 
1 2 3 4 5 
 Un excelente taller automotriz se esfuerza por mantener 
registros exentos de errores. 
1 2 3 4 5 
 
Las instalaciones de los talleres automotrices excelentes 
son visualmente atractivas. 1 2 3 4 5 
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ENCUESTA PERCEPCIONES DEL SERVICIO 
Nombre: 
Estimado Cliente: 
Para CLINIAUTOS su opinión es muy importante y contribuye a que 
mejoremos cada vez más nuestro servicio, a fin de poder servirle mejor nos 
gustaría conocer su opinión sobre la calidad del servicio que acaba de 
recibir. 
Señor usuario, lo que sigue son una serie de preguntas, no se preocupe que es 
totalmente confidencial la información suministrada en sus respuestas. Por favor, 
tenga presente que sólo podremos realizar mejoras en el servicio con su ayuda. 
En general cómo calificaría usted el servicio que acaba de recibir. Marque con una 
x la opción que le crea. 
Excelente 
Bueno 
Aceptable 1 
Regular 
Malo 
Le solicitamos responder con la mayor veracidad posible el siguiente cuestionario, 
evaluando cada pregunta en una escala de 1 a 5, donde podrá expresar su 
opinión de la siguiente manera: 
Muy de acuerdo 5 
De acuerdo 4 
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 3 
En desacuerdo 2 
Muy en desacuerdo 1 
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CUESTIONARIO SERVQUAL (PERCEPCIONES) 
 
Cliniautos mostró un sincero interés en solucionarle el 
problema que se le presento a usted. 
1 2 3 4 5 
 Cliniautos tiene equipos de apariencia moderna. 1 2 3 4 5 
 Los empleados de Cliniautos, le han ofrecido un servicio 
rápido. 
1 2 3 4 5 
 En Cliniautos, el comportamiento de los empleados 
transmite confianza a sus clientes. 
1 2 3 4 5 
 En Cliniautos el personal tiene conocimiento suficiente 
para atender las preguntas de los clientes. 
1 2 3 4 5 
 Los empleados de Cliniautos tienen una apariencia pulcra. 1 2 3 4 5 
 Cliniautos le informo exactamente cuando le entregaría el 
vehículo, y cumplió con ello. 
1 2 3 4 5 
 En Cliniautos, los empleados siempre están dispuestos a 
ayudar a sus clientes. 
1 2 3 4 5 
 Usted se sintió seguro de dejar su vehículo en Cliniautos.  1 2 5 
 
3 4 
  Clin iautos ofrece atención individualizada a sus clientes. 1 2 3 4 5 
 Cliniautos tiene horarios de trabajo convenientes para 
todos sus clientes. 
1 2 3 4 5 
 El personal de Cliniautos comprende las necesidades 
específicas de los clientes. 
1 2 3 4 5 
 
En Cliniautos, los elementos materiales relacionados con 
el servicio (folletos, estados de cuenta, catálogos, etc.) 
son visualmente atractivos. 
1 2 3 4 5 
 . . Cheutos realiza bien servicio desde la primera vez. 1 2 3 4 5 
 En Cliniautos los empleados son siempre amables con los 
clientes. 
1 2 3 4 5 
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 Cliniautos tiene empleados que ofrecen una atención 
personal a los clientes. 
1 2 3 4 5 
 Cliniautos se preocupa por los mejores intereses de sus 
clientes. 
1 2 3 4 5 
 Cliniautos 1 cumple con el servicio en el tiempo prometido. 2 3 4 5 
 Los empleados de Cliniautos, nunca están demasiado 
ocupados para resolver las preguntas de los clientes. 
1 2 3 4 5 
 En Cliniautos los empleados comunican de manera clara 
a sus clientes cuando concluirá la realización del servicio. 
1 2 3 4 5 
 Cliniautos se esfuerza por mantener registros exentos de 
errores. 
1 2 3 4 5 
 Las instalaciones de Cliniautos son visualmente 
atractivas. 
1 2 3 4 5 
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ACTIVIDAD 
TIEMPO (Mes) 
1 2 3 4 5 
1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 
Etapa 8: Presentación de los 
resultados de la investigación 
Elaboración y entrega de informe 
Final de los resultados 
Exposición de los Resultados del 
Proyecto de Investigación. 
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